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 Abstract 
Many of small businesses do not operate with concrete strategies. Therefore this report 
intends to illuminate what characterize the used business models in small companies 
exemplified by the dry cleaning industry, and furthermore identify the barriers there are to 
implement and develop business strategies in small companies.  
In order to delimit the subject the research will be based on a case study, Rekord Rens, 
and also the major method used in the report will be collecting qualitative data thus new 
information about Rekord Rens’ intuitive work with strategy can be illuminated.  
The outcome of the research was found to be that Rekord Rens’ business model was 
based on quality and customer service. Furthermore it has been elucidated by theoretical 
perspectives, that Rekord Rens themselves believe that they put most emphasis on the 
internal resources. The main problem is just that the management of Rekord Rens faces 
some barriers that prevent them from implement concrete strategies as pointed above to 
increase the clientele. The major barriers are respectively lack of academic knowledge of 
strategy and little capital.  
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Kapitel 1 – Indledning  
 
Små virksomheder står i dag overfor et utal af barrierer, som vanskeliggør systematisk arbejde med 
konkrete strategier i virksomheden. Strategier er nødvendige i den daglige drift for, at 
virksomheden kan nå sit fulde potentiale. Men i mange små virksomheder bliver overlevelse det 
afgørende for virksomhedens ledelse. Beslutninger og tiltag træffes derfor ud fra disse 
omstændigheder.  
Da vi, som projektgruppe, fandt det besynderligt, at så få små personligt ejede virksomheder følger 
en konkret strategi i deres daglige arbejde, blev det derfor denne projektrapports formål at belyse, 
hvad der ligger til grund for små virksomheders manglende arbejde med strategi.   
1.1 Problemfelt 
 
Teorier om virksomhedsstrategier udmøntes fra undersøgelser af store virksomheder. Store 
virksomheder har brug for strategier og retningslinjer at følge for at kunne opretholde en 
velfungerende virksomhedsdrift (Lægaard og Vest 2010: 15). Når det drejer sig om små 
virksomheder, er der færre, som beskæftiger sig med begrebet strategi. Kan dette skyldes, at teorien 
ikke lægger op til at kunne benyttes på mindre virksomheder, eller er det blot for svært for små 
virksomheder at overskue det strategiske spil, eller hvilke faktorer er det, der hovedsageligt ligger 
til grund for deres manglende strategiarbejde?  
Nye virksomheder agerer allerede bevidst eller ubevidst efter en eller flere forretningsstrategier. 
Virksomheden bliver bygget på grundlag af nogle tanker omkring værdiskabelse, som eksempelvis 
kunden, samt hvordan profit kan opnås. Problemet ligger dog i, at de fleste små virksomheder ikke 
har kendskab til strategi, eller hvilken forretningsmodel, deres virksomhed opererer ud fra. 
Derudover eksisterer der mærkbare barrierer, som også er med til, at små virksomheder undgår 
konfrontationen med virksomhedsstrategier. Små virksomheder har typisk et langt mindre råderum 
over ressourcer, end tilfældet er for store virksomheder, derfor vil det være sværere og meget 
omkostningsfuldt for de små virksomheder at markere sig på markedet eller skabe forandring i 
virksomheden. Ydermere vil ledelsen i en mindre virksomhed ofte være uformel og samtidig også 
være en del af driften, hvilket mindsker chancen for, at ledelsen udover det faste arbejde vil være i 
stand til at bemærke uoptimale processer i virksomheden eller tage hånd om strategiske tanker. 
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Dette kan hovedsageligt skyldes en gennemgående ad hoc tilgang i de små virksomheder eller en 
manglende akademisk viden på området (Pedersen og Arlbjørn 2010: 3).    
I denne projektrapport vil fokus vendes mod renseribranchen, nærmere bestemt Rekord Rens, som 
vil stå som repræsentant for små virksomheder. Rekord Rens er et renseri og kan karakteriseres som 
en klasse A virksomhed med relativ lav omsætning. Rekord Rens har forsøgt sig med små tiltag, 
som skal forbedre deres konkurrenceevne, samt omsætning, men dog uden held. Rekord Rens er et 
klassisk eksempel på en virksomhed, der ikke har vedtaget nogen bestemt strategi, altså som 
benytter en ad hoc fremgangsmåde, og hvis ledelse ikke har akademisk baggrund, eller viden på 
området inden for virksomhedsstrategier. Rekord Rens mærker dagligt barrierer, som vanskeliggør 
at lede en rentabel virksomhed. Dette er ikke blot deres snævre kundekreds, men i lige så høj grad 
de stigende afgifter på både olie og gas, samt den manglende viden inde for virksomhedsstrategier. 
De mener selv, at det er svært at identificere virksomhedens svagheder og styrker, da de, som de 
selv udtrykker det, ikke kan overskue alle de akademiske begreber, som er grundlæggende for et 
videre arbejde med strategi i virksomheden.  
Rekord Rens har altså nogle barrierer, som gør det vanskeligt for virksomheden at leve op til 
strategiteoriernes og forretningsmodellernes standarder. Det kan dog diskuteres, hvorvidt en teori, 
skabt på baggrund af store virksomheders processer, kan overføres til en lille virksomhed, der ikke 
ligesom store virksomheder har flere forskellige kunderelationer, indtægtskilder, 
produktionsprocesser osv. at arbejde ud fra, men blot et simpelt overskueligt system med få ansatte 
at skulle kommunikere budskaber til.   
Det bliver derfor interessant i denne projektrapport at identificere de konkrete barrierer, der ligger 
til grund for Rekord Rens manglende strategi og dermed også de barrierer, der medvirker til 
virksomhedens forholdsvis stabile, men lave omsætning. Spørgsmålet ligger vel i, om det 
overhovedet er muligt at få en lille person ejet virksomhed som Rekord Rens til at tænke og handle 
strategisk? 
Således skærpes fokus, hvilket leder os hen til følgende problemformulering:      
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1.2 Problemformulering 
 
Hvad kendetegner de anvendte forretningsmodeller i renseribranchen eksemplificeret i Rekord 
Rens, og hvilke barrierer er der for udvikling og implementering af forretningsstrategier i små 
virksomheder som Rekord Rens? 
 
1.2.1 Uddybning af problemformulering 
 
Vi vil med vores problemformulering tage udgangspunkt i Rekord Rens og dermed undersøge 
hvilke problemer, som ofte hindrer små personligt ejede virksomheder i at tænke strategisk og 
hermed opnå optimal udnyttelse af virksomhedens potentiale. Endvidere bygger 
problemformuleringen på tre antagelser om strategier i små virksomheder, som således også ligger 
til grund for denne projektrapports struktur og forskningsproces.  
- Alle virksomheder opererer ud fra strategier.  
Denne antagelse giver anledning til at kortlægge og beskrive typiske forretningsmodeller i 
renseribranchen, samt Rekord Rens’ intuitive strategier. 
- Rekord Rens opererer ud fra forskellige teoretiske tilgange i forhold til strategiførelse.   
To modstridende teoretiske tilgange vil her blive beskrevet for at opnå indsigt i forskellige måder at 
føre strategi på i en virksomhed. Denne viden vil blive benyttet til at belyse hvilken strategitilgang, 
Rekord Rens anvender i den daglige drift.  
-  Der eksisterer nogle endogene og eksogene faktorer, som forhindrer Rekord Rens i at 
implementere og udvikle konkrete forretningsstrategier.  
Denne antagelse giver anledning til at foretage en analyse af de barrierer, som forårsager Rekord 
Rens’ besvær ved at udvikle og implementere en eksplicit forretningsstrategi.  
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1.3 Afgrænsning 
 
Vi har i denne projektrapport valgt at foretage en række afgræsninger. Dette har vi, fordi vi mener, 
dette vil resultere i en bedre projektrapport, da den vil blive mere specifik. Ydermere er disse valg 
blevet truffet grundet et tidsperspektiv og pladsaspekt. 
Der findes mange forskellige videnskabsteoretiske retninger, og hver af dem har deres egne styrker 
og svagheder. Det er derfor vigtigt at vælge den rigtige videnskabsteoretiske retning. Vi har i denne 
projektrapport valgt at afgrænse os til kritisk realisme. Denne beslutning grunder, at kritisk realisme 
kan betragtes som værende optimal for den ønskede forskningsproces. Ved kritisk realisme er det 
virkeligheden, der er i fokus, og hvordan denne forklares. Med andre ord bygger kritisk realisme 
altså på de tre ontologiske domæner, det empiriske, det faktiske og det reale, hvilket er med til at 
give mulighed for at gå i dybden med netop vores valgte problemformulering på en måde som ingen 
af de andre videnskabelige retninger kan.  
Ved brugen af kritisk realisme er der en række metodiske overvejelser, der falder naturlige at bruge. 
I denne projektrapport, har vi valgt at følge og benytte disse metodiske overvejelser. Eksempelvis 
vil kvalitative data spille en vigtig og afgørende rolle, da præcis denne form for data, ifølge kritisk 
realisme, er relevant for at kunne skabe ny og brugbar viden udover de empiriske erfaringer.  
Med hensyn til virksomhedens størrelse har vi valgt at afgrænse os til klasse A virksomheder. Dette 
har vi, da vi har erfaret, at det ofte er små og mellemstore virksomheder, der møder hindringer i at 
udnytte virksomhedens potentiale optimalt, da de ikke ved, hvilken strategi de skal benytte sig af 
(Berlingske Business, 10-12-2012). Ydermere kan det være vanskeligt at overskue en større 
virksomhed, da sådanne virksomheder ofte har en mere omfattende intern struktur, og der er langt 
flere perspektiver, der spiller en rolle for, om virksomheden opnår succes eller ej. Klasse A 
virksomheder består af personligt ejede virksomheder uanset størrelse, og derfor har vi i forbindelse 
med ovenstående aspekter foretaget en yderligere afgrænsning i form af udelukkende at undersøge 
små virksomheder inden for klasse A. 
Da det ikke vil være muligt grundet tidsperspektiver at beskæftige os med et bredt udsnit af små 
virksomheder, har vi udvalgt en specifik virksomhed, der lever op til de krav, vi søger for 
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forskningen. Valget af virksomhed er derfor faldet på et renseri ved navn ”Rekord Rens”. Vi har i 
denne projektrapport valgt at fokusere på Rekord Rens, da det er selve virksomheden og dens 
udfordringer, der har interesse for os.  
Ved analysen af Rekord Rens er der en række redskaber, der er nødvendige for at finde frem til den 
anvendte strategi. Ydermere er der værktøjer og fremgangsmåder, der vil være nødvendige at 
benytte for at finde en mulig optimering af virksomheden. Der findes mange forskellige redskaber 
og fremgangsmåder til at analysere virksomheder på. Mange forskellige forretningsmodeller bliver 
anbefalet og fremhævet, derfor er det ligeledes nødvendigt at lave en afgræsning inden for dette 
område. I denne projektrapport vil forretningsmodellen ”Canvas” blive benyttet. Dette vil den, da vi 
mener, at netop denne model vil formå at give os et stærkere projekt, da den vil være med til at 
belyse den undersøgte virksomhed, Rekord Rens, på en grundig og effektiv måde. 
Da denne projektrapport har til formål at belyse Rekord Rens’ forretningsmodel og muligheden for 
implementering og udvikling af forretningsstrategier, er det relevant at afgrænse os til at arbejde 
med to modstridende teorier inden for strategi, henholdsvis Barneys’ teori, hvor ressourcerne er i 
fokus og Porters teori, hvor virksomheden bør fokusere på og jagte markedet. Brugen af disse vil 
medvirke til en omfangsrig og fyldestgørende analyse, samt diskussion.  
Denne projektrapports undersøgelsesfelt er til stadighed bredt, i og med der eksisterer et utal af 
faktorer, som kan benyttes i netop vores forskningsproces. Derfor skal det nævnes, at der i denne 
projektrapport ikke vil forekomme en bearbejdelse af samtlige teorier, metoder og 
samfundsmæssige faktorer. Vi fokuserer udelukkende på de samfundsmæssige faktorer, som 
henføres til renseribranchens udfordringer ved at arbejde med forretningsstrategier.  
1.4 Begrebsdefinition 
 
I denne projektrapport er der en række begreber, der bliver anvendt gentagende gange, og disse 
begreber kan oftest defineres på forskellige måder. Da den korrekte forståelse af disse begreber er 
essentiel for projektrapporten, vil de vigtigste begreber i det følgende blive defineret.  
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1.4.1 Strategi 
 
En virksomhed indeholder en mission, vision og strategi. Missionen er det der bevidner, hvorfor 
virksomheden befinder sig på netop dette forretningsområde. Virksomhedens vision har at gøre 
med, hvordan virksomheden ønsker deres forretningsområde ser ud om fx fem år. Dette kan blive 
formuleret løst og ukonkret. En strategi kan dermed hjælpe med at formulere disse ønsker til mere 
operationelle termer. Derfor kan en strategi kendestegnes som et konkret udtryk for på hvilken 
måde, en virksomhed vil konkurrere og vinde markedsandel inden for sin branche. En strategi er, 
både for de interne elementer i virksomheden, men også for omgivelserne, en måde at kommunikere 
og fastholde virksomhedens retning (Crossan m.fl. 2009: 41). 
1.4.2 Forretningsmodel 
 
En forretningsmodel definerer, hvordan en virksomhed vil skabe værdi til kunderne, ydermere 
hvordan denne virksomhed vil videregive denne værdi til kunderne og vigtigst af alt, hvordan 
virksomheden har tænkt sig at skabe en indtjening som følge af denne videregivelse (Teece 2010: 
173). 
1.4.3 Barriere 
 
En barriere kan, ifølge politikkens nudanske ordbog, betragtes som en ”hindring”. En hindring er 
dog stadig et bredt begreb og kan anskues på mange forskellige måder alt efter i hvilken kontekst, 
dette benyttes. I denne projektrapport vil det dog udelukkende blive anvendt til at beskrive hvilke 
hindringer, der kan opstå for en virksomhed i deres forsøg på at forøge deres vækst. 
1.4.4 Små virksomheder 
 
Denne projektrapport vil operere ud fra definitionen fra ”ministeriet for forskning og innovation”. 
Deres definition lyder som følgende: ”Mindre end 50 ansatte og mindre end ti millioner euro 
omsætning eller mindre end to millioner euro balance” (Styrelsen for forskning og innovation, 15-
12-2012). 
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1.5 Introduktion af Rekord Rens I/S  
 
Rekord Rens blev etableret i centrum af Køge i 1963 og fik nye ejere i 1997. Rekord Rens er klasse 
A virksomhed med lav, men stabil omsætning. I 2007 forlod Rekord Rens Dansk Renseri Forening 
grundet utilfredshed omkring foreningens engagement i renseribranchen. I stedet opstod et 
samarbejde med ti andre renseriforretninger, som har skabt deres egen forening Texpert. 
Rekord Rens har aldrig opereret ud fra en konkret forretningsstrategi.     
Med hensyn til Rekord Rens’ konkurrenceevne vil det ikke i denne projektrapport være muligt at 
henvise til eller fremstille Rekord Rens’ konkrete regnskab. Der vil dermed heller ikke nævnes 
navne på Rekord Rens’ ledere og ansatte, da disse ønsker at være anonyme.     
1.6 Projektdesign  
 
Projektdesignet vil hjælpe til at gøre denne projektrapports struktur visuelt overskuelig. 
Projektdesignet skal læses på følgende måde: Projektrapportens problemformulering er opstået ud 
fra nogle antagelser om små virksomheder og deres arbejde med strategi. Antagelsernes relevans og 
formål vil også i projektdesignet blive beskrevet. Antagelserne leder ned til projektrapportens 
problemformulering, som igen leder videre til de tre analysedele, som er relevante for 
projektrapportens problemformulering. De tre analysedele vil udlede en diskussion, som giver 
anledning til en overordnet konklusion på problemformuleringen. Sidst i projektrapporten vil 
perspektiveringen finde sted.  
Nedenfor vises denne projektrapports projektdesign:   
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1.6 Afrunding 
 
Der er nu blevet gjort rede for projektrapportens indledende aspekter med henblik på, hvorfor valget 
af emne til denne projektrapport er faldet på strategiførelse i små virksomheder. Det er derfor nu 
relevant at belyse den teori, som vil blive benyttet videre i projektrapportens analyse.   
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Kapitel 2 - Strategi som teori 
 
Der vil i dette kapitel blive introduceret for teoretiske aspekter inden for strategi. Kun de mest 
relevante teorier vil blive gennemgået. Først vil der blive introduceret en overordnet forståelse af 
begrebet strategi og de to perspektiver inside-out og outside-in. Efterfølgende vil der forekomme en 
redegørelse af de to teoretikere Jay Barney og Michael Porter, da disse er de mest relevante 
indenfor disse to perspektiver. Ovenstående punkter vil blive sammenfattet og kort diskuteret, da 
dette findes relevant for projektrapportens problemformulering. Afslutningsvist vil der gives et 
indblik i Canvas modellen, da denne vil blive omtalt i metodeafsnittet og vil stå som redskab til en 
grundig analyse af Rekord Rens.   
2.1 Hvad er strategi? 
    
Strategi er et vidt begreb, og det er derfor vigtigt at gøre det klart, hvordan begrebet forstås og 
benyttes af forskeren.  
I denne projektrapport vil der blive benyttet teorier, som er omtalt i Mintzbergs m.fl. bog Strategy 
Safari, og derfor har vi valgt at anvende begrebet ud fra denne bogs definition.  
I Mintzbergs bog præsenteres ti skoler inden for strategi. Alle skoler er vigtige, da de hver for sig 
kun udgør dele af strategibegrebet, hvorimod de tilsammen giver det fulde billede af begrebet 
strategi. Mintzberg understreger, at definitionen af strategi kan præsenteres gennem fem yderligere 
definitioner; de fem p’er.  
De første to definitioner nævnes som værende strategi som plan og strategi som mønster (pattern). 
Disse dækker over henholdsvis at planlægge virksomhedens strategi, inden den realiseres eller lade 
strategien dukke op gennem et mønster over tid. Disse kan også beskrives som henholdsvis ikke 
realiserede, hvor strategien endnu ikke kendes i praksis og realiserede strategier, hvor strategien er 
kommet til fremvoksende (Mintzberg m.fl. 2009: 11). 
De to næste definitioner, der skal nævnes, er strategi som position og strategi som perspektiv. Disse 
omhandler henholdsvis strategi, hvor der fokuseres på produktets møde med kunden og strategi, 
hvor der kigges på virksomhedens fundamentale måde at gøre ting på (Mintzberg m.fl. 2009: 14).  
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Den sidste definition af strategi, der skal nævnes, er strategi som manøvrering (ploy). Denne form 
for strategi er ofte brugt, og dækker over en specifik måde at udkonkurrere sine konkurrenter 
(Mintzberg m.fl. 2009: 15).  
Skolerne, som nævnt tidligere, deler sig ud på de fem definitioner, og det er skoler inden for disse 
definitionsrammer, at denne projektrapports udvalgte teorier findes.     
2.2 Overordnet forklaring af Marked vs. Ressourcer 
 
Diskussionen om, hvordan en virksomhed bliver formet, falder ofte på, om virksomheden enten 
lader omgivelserne og hermed markedet styre virksomhedens strategi, eller om virksomheden først 
og fremmest bygger sin strategi omkring virksomhedens ressourcer. For at uddybe disse to 
opfattelser vil to perspektiver inden for dette område blive redegjort, nemlig inside-out perspektivet, 
hvor ressourcerne opfattes som udgangspunkt og outside-in perspektivet, hvor omgivelserne 
fremstår som vigtigst i en beslutning om et valg af en given strategi. 
2.2.1 Inside-out perspektiv 
 
Tilhængere af inside-out perspektivet vægter virksomhedens ressourcer højest. At udforske et 
marked, hvor ressourcerne kan komme til fordel, kommer derfor i anden række. Med andre ord 
søger tilhængerne af dette perspektiv at skabe og udvikle særligt unikke ressourcer for så først 
bagefter at finde det perfekte marked til virksomhedens formål. Markedet er, ifølge et inside-out 
perspektiv, for uforudsigeligt til at kunne følge, og derfor sættes ressourcerne som førsteprioritering 
(Wit og Meyer 2005: 125).  
Det er vigtigt at vide hvilket ressourcegrundlag, virksomheden ønsker som fundament, men dette er 
en krævende og lang proces, hvor tålmodighed er en nødvendighed. Det er nemlig vigtigt, at 
ressourcegrundlaget ikke bliver nemt for konkurrenter at efterligne. På baggrund af dette er mange 
tilhængere af inside-out perspektivet enige om, at karakteristiske kompetencer inden for det valgte 
felt er den ressource, som bør prioriteres højest. Grunden for dette findes i flere argumenter. Bland 
andet kan karakteristiske kompetencer være yderst attraktive og dermed til stor fordel på et 
konkurrencepræget marked. Desuden er en virksomheds kompetencer ikke til salg og er derfor 
sværere for konkurrenter at aflure (Wit og Meyer 2005: 124). Konkurrenter kan dog stadig over tid 
imitere virksomhedens kompetencer, men da dette er en proces, som tager lang tid, vil 
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virksomheden have tilløb til at videreudvikle kompetencerne og dermed konstant bevæge sig et 
skridt foran konkurrenterne. 
Der forekommer dog også nogle kritiske aspekter ved at fokusere så stærkt på karakteristisk 
bestemte kompetencer og ressourcer. Det værst tænkelige for en virksomhed, som er tilhænger af 
dette perspektiv er at skulle skifte fra et markeds krav til et andet, hvor andre kompetencer behøves. 
Dette fordi særlige kompetencer ikke blot er svære at lære, de er også svære at vende sig fra igen, 
og dette vil føre virksomheden tilbage på bar bund (Wit og Meyer 2005: 125).    
2.2.2. Outside-in perspektivet 
 
Tilhængere af outside-in perspektivet mener, at markedet har stor betydning for en virksomheds 
succes. Det helt centrale for virksomhederne her er, at de har blikket rettet mod det 
omkringliggende marked, såsom kundernes forventninger og konkurrenterne og derfra tilpasser 
virksomheden dette marked, så en passende strategi kan determineres. Virksomhedens ressourcer 
kommer i anden række, da de blot skal være i stand til at kunne følge det skiftende marked.  
Markedet, samt alle dets bestanddele, skal analyseres omhyggeligt for, at virksomheden kan 
imødekomme markedets udfordringer og muligheder. Udfordringerne kan bl.a. bestå af kundernes 
skiftende krav og konkurrenter, som skal tages i betragtning for ikke at blive udkonkurreret (Wit og 
Meyer 2005: 121). Derudover er det relevant for virksomheden i dette perspektiv at analysere og 
bestemme alle hovedkræfternes styrker, krav, positioner og intentioner på markedet. Dette, særligt, 
for at virksomheden kan finde sin position i forhold til markedet.  
Det kan ikke udelukkes, at virksomhedens ressourcer også spiller en rolle. Virksomheden må kende 
sine styrker og svagheder og anerkende vigtigheden i de iboende ressourcer i virksomheden. Dette 
for overhovedet at kunne byde ind på et marked, men når det er sagt, er ressourcer til for at kunne 
ændres. Markedsdrevne virksomheder har bedre mulighed for at ændre ressourcerne, hvis det er 
nødvendigt for at kunne opretholde virksomhedens position på markedet. Det er derfor, at markedet 
i outside-in perspektivet prioriteres først (Wit og Meyer 2005: 122). 
2.2.3 Barney 
 
Jay Barneys teorier om strategi hører under perspektivet inside-out, og mener han således også, at 
en virksomheds vigtigste våben på et marked er dens ressourcer. Teorien, som her vil blive 
redegjort for, hører under den kulturelle skole inden for virksomhedsteori, hvor virksomhedens 
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kultur kan siges at være fundamentet. Virksomhedens kultur kan defineres som værende det, en 
virksomhed tager for givet, dens normer og traditioner, samt processen i virksomheden (Mintzberg 
m.fl. 2009: 278). Det er derfor noget, som er blevet inkorporeret i virksomheden tiden igennem og 
kan være svært at ændre. Barney introducerer i sin teori tre hovedgrupper af ressourcer; fysiske 
kapitalressourcer, menneskelige kapitalressourcer og organisatoriske kapitalressourcer. Disse 
ressourcer er ifølge Barney de ressourcer, som muliggør at udvikle og implementere den mest 
optimale strategi for virksomheden (Mintzberg m.fl. 2009: 293).  
Barney opstiller fire kriterier, som en virksomhed skal følge, hvis den er i tvivl om hvilke 
ressourcer, der er de vigtigste i kampen på konkurrencemarkedet, og om de hjælper til at skaffe en 
vedvarende strategi med flest fordele i forhold til konkurrenterne. Kriterierne er som følger: 
1. Værdifuldhed: Dækker over ressourcens værdi for virksomheden. Hjælper den til en 
forbedring af virksomheden? 
2. Sjældenhed: Ressourcen skal være sjælden og betydningsfuld for virksomheden.  
3. Uforlignelighed: Ressourcen skal være svær for konkurrenter at imitere. 
4. Substitution: Der må ikke findes en lignende ressource. Dette kriterium er vigtigt, i og med 
en lignende ressource kan gøre de tre ovenstående kriterier ligegyldige (Mintzberg m.fl. 
2009: 294).  
Foruden, at ressourcer, der opfylder disse kriterier, stiller virksomheden bedre på markedet, bør det 
også vides, hvordan disse ressourcer kan udnyttes og blive en konkurrencemæssig fordel. Til dette 
opstiller Barney fire betingelser. De er som følger: 
1. Uensartethed: Denne betingelse beskriver vigtigheden i, at virksomheder i et samfund bør 
have forskellige ressourcebundter. Jo større forskellen på ressourcerne er, des større 
mulighed for fordele i konkurrencemiljøet. Ved at managere eksperimenterer med de interne 
ressourcer forstørres chancen for at skabe vedvarende konkurrencedygtige fordele for 
virksomheden. 
2. Ex ante begrænsninger ved konkurrence: For at kunne skabe sig nogle ressourcer, som skal 
kunne opretholdes på lang sigt, er det en betingelse, at virksomheden må opsætte barrierer. 
Disse skal hjælpe til at afholde konkurrerende virksomheder i forsøg mod at udvikle de 
samme konkurrencedygtige ressourcer som den banebrydende virksomhed.  
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3. Ex post begrænsninger ved konkurrence: Denne betingelse går på at skabe barrierer, som 
gør det sværere for konkurrerende virksomheder direkte at imitere ressourcebundterne hos 
den banebrydende virksomhed.  
4. Ressourcernes ubevægelighed: Ofte kræver de vigtigste unikke ressourcer i en virksomhed 
støtte fra eksperter på området. Dette er en ulempe, da eksperterne kan opdage deres værdi 
for virksomheden og dermed overtage magtbalancen med trusler. Hvis tilfældet er, at 
ressourcerne ikke kræver denne ekspertise fra eksterne udbydere, vil den vedvarende 
konkurrencedygtighed kunne opretholdes (Mintzberg m.fl. 2009: 295). 
2.2.4 Porter 
 
Michael Porter har inden for positionsskolen udviklet teorier, som er blevet meget anerkendte og 
udbredte. De tre teorier, som her vil blive redegjort for, er henholdsvis hans model om 
konkurrencedygtig analyse, generiske strategier og hans værdikæde. Teorierne skal her ses i 
forlængelse og som uddybning af afsnittet omhandlende outside-in perspektivet, da Porter tilhører 
denne gren. Porter anerkender således også, at markedet og dets strukturer bør være i fokus, og at 
undersøgelserne her går på at finde relationer mellem eksterne betingelser og interne strategier 
(Mintzberg m.fl. 2009: 103).  
2.2.4.1 Konkurrencedygtig analyse 
 
Denne analyse skal hjælpe virksomheden til at finde frem til de kræfter på markedet, som kan 
påvirke virksomhedens konkurrenceevne og dermed finde frem til den mest passende strategi.  
Det første, Porter retter opmærksomheden imod, er trusler fra nye markedsdeltagere. Dette 
indbefatter bl.a. stordriftsfordele, kapitalkrav og kundeloyalitet, så virksomheden kan skabe sig et 
brand. Her bliver det bestemt, om virksomhedens konkurrence bliver venskabelig eller ikke.  
Den anden markedskræft, som skal analyseres af virksomheden, er forhandlingsmagten over 
virksomhedens leverandører. Her er der tale om en magtkamp mellem virksomhed og dens 
leverandører, hvor der bør stræbes efter at få magten over på virksomhedens side, således 
leverandøren ikke kan sætte prisen højt efter eget ønske.     
Tredje markedskræft, der bør tages i betragtning i analysearbejdet, er forhandlingsmagten over 
virksomhedens kundekreds. Her laves en analyse af kundernes forventninger til produktet eller den 
ydede service i form af hvilken pris, produktet eller servicen kan sættes til eller hvilken kvalitet, 
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produktet/servicen bør have. Kunderne sættes i fokus og dermed analyseres de i forhold til, hvad 
der vil gavne virksomheden at gøre med sine produkter og hvor meget, kunden er villig til at 
eksperimentere (Mintzberg m.fl. 2009: 104).     
Trusler vedrørende erstatningsprodukter er den fjerede markedskræft i Porters konkurrencedygtige 
analyse. Denne omfatter en undersøgelse af, om andre produkter på samme marked har mulighed 
for at erstatte virksomhedens eget produkt. Tilfælde, hvor et produkt kan blive et 
erstatningsprodukt, kan nævnes ved fx innovation i en lignende virksomhed.  
Den sidste markedskræft, som her nævnes, er rivaliseringens intensitet blandt konkurrerende 
virksomheder. Med alle ovenstående markedskræfter in mente kan det fremgå om, der er tale om et 
fredeligt konkurrencepræget marked, eller om der føres en decideret krig konkurrenterne imellem. 
På et ustabilt marked er det dermed oplagt for en virksomhed at vælge alliancestrategi eller angribe 
modstanderen (Mintzberg m.fl. 2009: 106). 
2.2.4.2 Værdikæden 
  
En virksomhed kan deles ind i det, Porter udtrykker som primære aktiviteter og støttende aktiviteter. 
Disse vil kort blive defineret: 
1) Primære aktiviteter omfatter indadgående forsyninger, drift, udadgående forsyninger, 
marketing, salg og service.    
2) Støttende aktiviteter indebærer fremskaffelse, udvikling af teknologi, human ressource 
management, virksomhedens infrastruktur (Mintzberg m.fl. 2009: 108). 
Begge aktiviteter er tilknyttet hinanden, i og med de støttende aktiviteter hjælper de primære 
aktiviteter med at opretholde flowet i virksomhedens produktion. Virksomhedens infrastruktur kan 
dog som den eneste ikke knyttes til en enkelt af de primære aktiviteter, da denne dækker over hele 
kæden. Infrastrukturen er derfor meget relevant i forhold til analysen af virksomheden. Porter 
understreger vigtigheden i, at alle dele af kæden medbringes i analysen, så eventuelle negative 
affekter ikke overses (Mintzberg m.fl. 2009: 108).    
2.2.4.3 Generiske strategier 
 
Med generiske strategier skelner Porter mellem to grundlæggende typer af konkurrencedygtige 
fordele; lave omkostninger og differentiering (Mintzberg m.fl. 2009: 106). Der vil her blive 
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redegjort for de fire generiske strategier, som en virksomhed skal vælge mellem og derefter benytte 
sig af, hvis den ønsker en fordelagtig position på markedet.  
Den første strategi prislederskab indebærer en bestræbelse på at være og forblive den virksomhed, 
som fører de laveste priser fx ved at holde omkostningerne i virksomheden nede.  
Differentiering som anden strategi omhandler i modsætning til lave priser en bestræbelse på høj 
kvalitet, bedre service og kundeloyalitet. Til gengæld vil priserne her være relativ høje. 
Den tredje og fjerde strategi hører under samme punkt, da begge omhandler fokus i strategien; 
henholdsvis fokus på pris og fokus på differentiering. Denne strategi har overordnet set, både ved 
lave omkostninger og differentiering, til sinde at skabe fokus om særligt udvalgte segmenter, om 
dette drejer sig om kundegrupper, specielle produkter, eller om det omhandler bestemte geografiske 
områder (Mintzberg m.fl. 2009: 107). 
2.2.5 Sammenfatning af inside-out og outside-in 
 
Der er her tale om to modsætninger i forhold til, hvordan strategi bør gribes an på. Den ene retning 
tilgodeser markedet som værende mest betydningsfuld i forhold til at tilrettelægge en strategi, 
hvorimod den anden retning ser virksomhedens interne ressourcer som fundamentet for at kunne 
skabe den mest optimale strategi for virksomheden.  
Begge retninger har dog tilfælles, at de fokuserer meget på konkurrence, når der skal analyseres 
frem til, hvilken strategi der bør benyttes. Ud over det har både Barney og Porter fejl og mangler 
ved deres teorier. Barneys teori hører ind under den kulturelle skole og beskæftiger sig derfor med 
virksomhedens kultur. Dette kan være kritisk, da kulturen i en virksomhed er forholdsvis integreret i 
virksomheden og dermed gør det svært, hvis ikke umuligt at ændre processer i denne virksomhed. I 
den ressourcebaserede teori forekommer der visse vanskeligheder ved begrebet ressource. Det er et 
subjektivt begreb, som gør det svært at forholde sig til. Derfor kan ressourcevinkelen meget vel 
danne et overblik over virksomhedens stærke sider, men ulempen ses i form af vanskeligheden at 
håndtere ressourcerne i den videre proces mod en mere konkurrencedygtig strategi (Mintzberg m.fl. 
2009: 299). Fra dette kan udledes, at der altså fokuseres for meget på de interne ressourcer og for 
lidt på de eksterne kræfter. Positionsskolen derimod, som outside-in perspektivet og hermed Porter 
hører under, kritiseres for at udstille strategi som værende statisk og velordnet. Dette er noget, som 
der gennem tiden er blevet kritiseret, da strategier i virksomheder ikke er så lige til at definere, 
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undersøge og udvikle, som det er portrætteret i positionsskolen. Porters teori indeholder nogle gode 
pointer, med dog er der stadig kritik. Eksempelvis er Porters syn på arbejdet med strategi 
forvrænget i forhold til virksomheder og strategi i praksis. Han mener, at en strategi skal vælges, 
enten før eller efter en virksomhed henholdsvis etableres eller skal ændres. Dette vil dog være 
vanskeligt i praksis, da der i en virksomhed ikke eksisterer et før eller efter. Porter udelukker 
dermed et vigtigt punkt, nemlig at virksomheder med måske allerede integrerede strategier skal 
ændres via igangværende processer (Mintzberg, m.fl. 2009: 123).    
Det er en svær diskussion at afgøre hvilken af de to retninger, der er bedst i arbejdet med strategi. 
Der er lavet meget forskning på netop dette område med forskellige udfald, hvilket indikerer, at 
strategi kan gribes an på et utal af måder. Da begge retninger er vidt forskellige og samtidige begge 
har mangler, kan det være svært at vurdere hvilken strategi, der skal tys til. Måske kan det endda 
være, at ingen af retningerne vil være tilfredsstillende, og det kan derfor overvejes, om ikke en 
balance mellem de to retninger kan være et muligt svar til diskussionen.  
Med henblik på denne projektrapports formål vil diskussionen om de forskellige teorier i forhold til 
Rekord Rens’ strategiske opbygning blive lukket op for endnu en gang. Dette vil være som 
analysens andet afsnit, samt senere i diskussionen, som kan findes senere i projektrapporten.     
2.3 Forretningsmodel som metodisk redskab 
 
Virksomheder opererer altid enten bevidst eller ubevidst efter en eller flere konkrete 
forretningsmodelmodeller. Der er dog tildens til, at små virksomheder ofte opererer med henblik på 
overlevelse her og nu og derfor ikke implementerer en effektiv model at gå efter. Der findes et utal 
af forskellige forretningsmodeller, og det er derfor ikke altid overskueligt for virksomheden selv at 
gøre rede på dem og dermed finde den rigtige.  
Canvas modellen vil benyttes i denne projektrapport som redskab til at finde frem til Rekord Rens’ 
forretningsmodel, da de ikke selv har indblik i hvilken model, de opererer ud fra. Det er derfor 
vigtigt, at Canvas modellen her bliver redegjort for, så en klar forståelse af modellen kan opnås. 
Denne forståelse er nødvendig i forhold til den videre forståelse af analysen.     
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2.3.1 Canvas Model 
 
Canvas modellen er en af denne tids mest populære modeller. Den er opfundet af Alexander 
Osterwalder og søger, som det også fremgår af navnet, at skabe et overskueligt overblik over 
virksomheders eksisterende eller fremtidige forretningsmodeller. Canvas modellen er altså et 
redskab, som har til hensigt at beskrive, visualisere, vurdere og forandre forretningsmodeller, 
hvilket gør det muligt at se ”igennem” en virksomheds eksisterende modeller og strategier med 
henblik på eksempelvis optimering af konkurrenceevnen (Osterwalder 2010: 15).      
Canvas modellen indeholder ni blokke, som hver indeholder de vigtigste aspekter med henblik på 
en optimering af virksomhedens strategi. Blokkende er som følger: 
1) Kunderne: Indebærer hvilke segmenter, der bør tages hensyn til, samt en vurdering af, hvem 
der bør kreeres værdi for, som eksempelvis markedet eller en bestemt målgruppe 
(Osterwalder 2010: 21). 
2) Værdifaktorer: Omhandler de faktorer, som får kunderne til at vende tilbage til 
virksomheden. Dette kan fremstilles som de fordele, en virksomhed kan tilbyde kunden i 
form af fx samme kvalitet af en vare/service for lavere pris, nytænkning inden for produktet, 
virksomhedens brand osv. (Osterwalder 2010: 23-24). 
3) Vejen til kunderne: Har at gøre med virksomhedens interaktion med sine kunder. Der skal 
vurderes, hvordan virksomheden får fat i kunderne, og om den nuværende metode er 
optimal. Kommunikationen foregår enten direkte (gennem egne kanaler) eller indirekte 
(gennem partnernes kanaler) eller en blanding af begge. I denne blok er det vigtigt at få 
identificeret samtlige af de faser, som en kunde oplever i interaktionen med virksomheden. 
Dette kan beskrives som værende eksempelvis kundens bevidsthed om 
produktet/virksomheden, kundens mulighed for evaluering af samme, processen, hvor og 
hvordan kunden køber produktet m.m. (Osterwalder 2010: 27). 
4) Kunderelationer: I denne blok bør virksomheden vurdere hvilket forhold, denne ønsker at 
have til sine kunder og modsat hvilket forhold, kunderne forventer til virksomheden. 
Eksempler herpå: personlig assistance, Co-creation ved at invitere kunderne til at give 
feedback og forslag til virksomheden (Osterwalder 2010: 29). 
5) Indtægter: Virksomheden bør finde frem til den værdi, som kunderne er villige til at betale 
for et givent produkt eller service. Er der interesse for medlemskab, normale køb af 
rettigheder til produktet, betale for leje af produkt osv. (Osterwalder 2010: 31). 
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6) Ressourcer: En identificering af de nøgleressourcer, som virksomheden behøver for at kunne 
leve op til ovenstående punkter. Er der eksempelvis tale om fysiske ressourcer i form af 
maskiner og biler eller intellektuelle ressourcer i form af specifik viden, brands eller 
partnere? (Osterwalder 2010: 35).  
7) Aktiviteter: Indebærer en identificering af hvilke aktiviteter, der bør foretages for at 
imødekomme ovenstående punkter. Der hentydes her til en sikring af produktets kvalitet, 
samt kvantitet. Derudover fremstilles i dette punkt bl.a. problemløsning, hvor der bør 
fokuseres på nye måder at løse kundeproblemer (Osterwalder 2010: 38). 
8) Partnere: Denne blok omhandler bl.a. virksomhedens evne til at skabe alliancer, så risikoer 
reduceres. Dette kan ses i lyset af, at en virksomhed sjældent ligger inde med alle 
ressourcerne selv, og dermed kan der findes partnerskaber, som gavner virksomhedens 
buyer/supplier-forhold, som endvidere kan reducere omkostninger (Osterwalder 2010: 39). 
9) Omkostninger: Beskæftiger sig med alle omkostninger i virksomheden. Virksomheden skal 
vurdere, om den er henholdsvis omkostningsdrevet (søger at minimere alle omkostninger) 
eller værdidrevet (fokuserer på værdierne – service frem for pris) (Osterwalder 2010: 41). 
Alle ovenstående blokke udgør tilsammen Canvas modellen (Bilag 1).  
Første del af dette kapitel beskriver de overordnede teorier, som der vil blive taget udgangspunkt i i 
denne projektrapport. Osterwalders model, som beskrevet i dette afsnit, tager hånd om overordnede 
strategiteorier og gør dem håndgribelige i en forretningsmodel. Den er, som sagt, formuleret som et 
værktøj til virksomheder, der ønsker at optimere eller implementere strategier. Derfor er det 
relevant i forhold til denne projektrapports problemformulering at benytte Canvas modellen på 
Rekord Rens for at finde frem til den ukendte forretningsmodel, de anvender.  
Canvas modellen vil senere nævnes i metodeafnittet, da den, udover at være teoretisk viden for 
denne projektrapport, som sagt, også benyttes af os som værktøj og derfor metode for at kunne 
belyse Rekord Rens’ tilgange til arbejdet.   
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2.4 Afrunding 
 
De to modstridende tilgange til strategi, herindunder Barneys ressourcebaserede teori og Porters 
konkurrencedygtige teori, er nu blevet belyst. Derudover er der blevet gjort rede for Canvas 
modellens ni blokke. Derfor vil det være relevant næst at redegøre for hvilke rammer, der i 
projektrapporten vil forskes inden for, samt hvilke metoder, der vil benyttes. Eksempelvis vil valget 
af ovenstående teori belyses.       
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Kapitel 3 - Videnskabsteori og Metode  
 
Der vil i dette kapitel blive redegjort for denne projektrapports valg af videnskabsteoretiske retning, 
samt den anvendte metode.  
3.1 Videnskabsteori  
 
I denne projektrapport vil kritisk realisme blive benyttet som den videnskabsteoretiske retning. I 
følgende afsnit vil kritisk realisme kort blive introduceret, hvorefter fokus vil rettes mod kritisk 
realismes relevans for denne projektrapports problemformulering, og hvordan den vil blive anvendt 
som forskningsproces.   
3.1.1 Redegørelse af kritisk realisme 
 
Det centrale i kritisk realisme er virkeligheden, og hvordan denne forstås og forklares. Derfor 
arbejdes der her ud fra genstandsfeltets ontologi (Jespersen 2004: 145), hvilket derfor også bliver 
meget bestemmende for projektrapportens epistemologi. Den verden, som skal udforskes, kan 
opdeles i tre ontologiske domæner:  
1) Det empiriske domæne, som indebærer de erfaringer, vi som mennesker, erhverver os 
gennem tiden, og som derfor ligger til grund for vores viden (Nygaard 2012: 53).  
2) Det faktiske domæne, der dækker over den verden og de fænomener, der eksisterer 
uafhængigt af menneskets erkendelse af dem. Dette domæne gør os opmærksomme på, at 
der stadig eksisterer fænomener, som forskeren ikke er bekendt med (Nygaard 2012: 54).  
3) Det reale domæne, som ”består af de strukturer, kræfter og mekanismer, der har tildens til 
at konstituere fænomener” (Nygaard 2012: 54). Mekanismerne kan fremhæves som værende 
den proces eller de omkringliggende faktorer, der udløser potentielle kræfter i strukturerne 
og dermed konstituerer et fænomen. 
Det kan nævnes, at de første domæner er observerbare, mens det reale domæne til dels er skjult. 
Derfor er den viden, som opnås gennem analyse, altid begrænset af en vis usikkerhed, da der ligger 
en vis uvidenhed knyttet til det reale domæne (Jespersen 2004: 149). 
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Da samfundet i kritisk realisme ikke kan karakteriseres som et lukket system, men tværtimod som et 
system, der konstant er i forandring og derfor er åbent, vil det ikke være muligt i denne tilgang at 
finde frem til den endegyldige sandhed (Jespersen 2004: 161).   
3.1.2 Operationalisering af kritisk realisme 
 
Inden for virksomhedsforskning har vi valgt ikke at beskæftige os rent økonomisk, men i stedet 
have en kontekstuel tilgang.  
I denne projektrapport er der valgt at tage udgangspunkt i kritisk realismes vigtigste rammer i 
forhold til, hvordan forskningsprocessen bør gribes an på. Dette vil sige, at det relevante i kritisk 
realisme og dermed også for denne projektrapport er virkelighedens opdeling i de tre ontologiske 
domæner. Derfor er det domænerne, der vil ligge til grund for projektrapportens struktur og 
forskningsprocedurer.   
Det, der i denne projektrapport søges belyst, er, hvad der kendetegner de anvendte 
forretningsmodeller i renseribranchen og hvilke barrierer, der er for udvikling og implementering af 
forretningsstrategier i små virksomheder, såsom Rekord Rens. Det er derfor denne projektrapports 
formål at få afklaret hvilke endogene og/eller eksogene mekanismer (Nygaard 2012: 57), der ligger 
til grund for de små virksomheders besvær med at udvikle og implementere strategier. Dette vil 
sige, om mekanismerne findes inden for virksomhedens egne rammer, eller om det er de 
omkringliggende mekanismer, som problematiserer dette.  
For at kunne finde frem til denne projektrapports fænomens konstituering, er det relevant først at 
lokalisere fænomenet. Dette gøres i det faktiske domæne. Da denne projektrapport søger at 
undersøge strategianvendelsen i små virksomheder, bliver det vanskeligt at lokalisere fænomenet. 
Derfor har denne projektrapport afgrænset små virksomheder til renseribranchen, og det gør det 
dermed muligt at identificere det faktiske domæne som værende renseribranchen, herindunder 
Rekord Rens, Rekord Rens’ samarbejdspartnere, kunder, ledere, ansatte og Texpert. På den måde er 
den udvalgte del af verden, vi vil undersøge, udvalgt, og derfor vil næste skridt være at indsamle de 
nødvendige data om fænomenet. Det er her det empiriske domæne kommer til udtryk (Nygaard 
2012: 59), idet vi, for at kunne indsamle relevant data, benytter og gør os vores empiriske 
erfaringer. Til dette benyttes primært sekundære kilder, såsom litteratur og allerede foretaget 
undersøgelser om strategier og forretningsmodeller. På den måde kommer vi frem til en forståelse 
af projektetrapportens fænomen.  
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Men da det ikke blot er denne projektrapports ønske at forstå fænomenet, men også finde frem til 
selve konstitueringen af det, er det, som kritisk realist, vigtigt at benytte primære data, altså data 
foretaget af os selv (Nygaard 2012: 59). Her indtræder det reale domæne, da det er her vi ønsker at 
undersøge hvilke mekanismer, som forårsager besværet for små virksomheder i at anvende og 
implementere strategier. Derfor vil vi i denne projektrapport indsamle kvalitative data i form af 
interviews af ledelsen i Rekord Rens. Med disse data opnås helt ny viden omkring det undersøgte 
fænomen. 
Vi forsøger altså her at forstå de muligvis skjulte mekanismer, som igangsætter kræfterne bag vores 
fænomen.  
3.2 Metode 
 
Inden for rammerne for den kritisk realistiske tilgang vil der i denne projektrapport blive anvendt 
forskellige metoder. Dette indebærer bl.a. indsamling af relevant data i form af interviews.  
Indledningsvist vil projektrapportens case beskrives, samt valget af netop denne case. Dernæst vil 
der redegøres for det metodiske arbejde indenfor det kvalitative studie, herindunder også Canvas 
modellen som metodisk redskab, og afsluttende for dette afsnit vil projektrapportens valg af empiri 
og teori omtales.  
3.2.1 Rekord Rens som case 
 
Denne projektrapports case kan identificeres som studie af en enkelt case (Bryman 2008: 52). Dette 
fordi der er tale om et studie af strategier i små virksomheder, hvor der her bliver sat én bestemt 
virksomhed i fokus, Rekord Rens. En case kan defineres som at være en empirisk undersøgelse af 
fx et samfund eller en organisation, hvor der kan være et fænomen tilknyttet (Bryman 2008: 53). 
Dette kan overføres til denne projektrapports case, i og med fænomenet omhandlende små 
virksomheders besvær med at implementere og udvikle strategier bliver undersøgt inden for en 
konkret virksomheds egne rammer.  
Rekord Rens, som vores case, vil forme projektets genstandsfelt og dermed konkretisere og 
afgrænse det undersøgte område til blot at drage konklusionerne ud fra denne ene virksomhed. 
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Dette hjælper til en mere fokuseret og præcis forskning, men der eksisterer samtidig nogle 
kritikpunkter ved denne form for tilgang, som vi i dette projekt anerkender og er opmærksomme på.  
Den mest relevante kritik for denne projektrapport går på casens generaliserbarhed. Det er 
diskuteret, hvorvidt det er muligt at generalisere på baggrund af én case. Et argument lyder, at kun 
ud fra en udbredt ens forståelse og forklaring af samme fænomen, som kan bekræftes som værende 
valid, er det muligt at generalisere. Flyvbjerg er derimod ikke enig i denne påstand. Han pointerer, 
at det afgørende for casens generaliserbarhed er forskerens evne til at udvælge den rigtige case. 
Hvis casen er nøje udvalgt, kan denne sige mere om fænomenet, end flere tilfældige cases ville 
kunne (Flyvbjerg 1991: 149). Disse argumenter vil blive taget nøje i betragtning. 
Projektrapportens case, Rekord Rens, er nøje udvalgt, da denne repræsenterer små personligt ejede 
virksomheder, samt at der i denne virksomhed findes et klassisk eksempel på en manglende strategi. 
Jørn K. Møller og Steen Hvid opstiller en række udvælgelsesstrategier, der skal være med til at 
sikre, at den bedste case bliver valgt. En af disse strategier kaldes den typiske, unikke eller 
eksisterende. Denne udvælgelsesstrategi bliver benyttet, da den findes ideel grundet Rekord Rens 
bliver benyttet til at udlede viden, der kan generaliseres til andre mindre virksomheder. Den typiske, 
unikke eller eksisterende udvælgelsesstrategi omhandler netop at skabe en indsigt, der kan 
generaliseres til andre lignende cases ved at opnå en forståelse af typiske træk ved et fænomen. 
Grundet disse præmisser betragtes denne udvælgelsesstrategi som værende bedst egnet til denne 
projektrapport (Møller og Hvid 2012: 118). Når udvælgelsesstrategien ligger klar for forskeren, vil 
det, ifølge Møller og Hvid, være nødvendigt at tydeliggøre en fremgangsmåde. Dette er nødvendigt, 
da casestudier kan opfylde mange forskellige formål, og som følge af dette have en række 
forskellige funktioner i en projektrapport. Der omtales syv forskellige fremgangsmåder. De sidste 
fire punkter omhandler selve bearbejdelsen af de indsamlede empiri og vil derfor ikke blive 
gennemgået, da dette omhandler valget af selve casen. De relevante punkter i forhold til 
udvælgelsen af en case lyder som følgende: Formulering af undersøgelsesspørgsmålet, formulering 
af formål og planlægning af casestudiet og udvælgelse af case. Disse punkter skal sørge for, at der 
er en klar retning for casen, så forskeren ved, hvad der ledes efter, og de involveret i casen er klar 
over, hvad der forventes af dem. Vigtigst af alt vil det også her blive klarlagt, hvad 
undersøgelsesmetoden skal bygge på, om det skal bygge på interview, observationer eller 
indsamlinger ect. (Ibid., 119). Efter en gennemgang af disse tre punkter, blev det klart, hvad 
formålet med brugen af Rekord Rens som case skulle være. Yderligere blev der skabt en klarhed for 
ledelsen i Rekord Rens om, hvad de kunne forvente, og hvad der blev forventet af dem. Som følge 
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af disse betragtninger stod det klart, at Rekord Rens kunne betragtes som en ideel case til denne 
projektrapport. Det kan dog betragtes som en mangel, at der kun benyttes en case til at skabe viden, 
da benyttelsen af en enkelt case vil skabe viden, der kun i et begrænset omfang kan benyttes til at 
belyse virkeligheden (Ibid. 115) og som følge af dette, er vi dog opmærksomme på, at konklusionen 
vil være foretaget ud fra Rekord Rens forudsætninger og præmisser, og der er derfor ikke her til 
hensigt at generalisere den nyerhvervede viden til samtlige små virksomheder. Konklusionen vil 
blot kunne stå som inspiration til andre små virksomheder eller videre forskning. Dog kan der 
argumenteres for, at Rekord Rens og samtlige renserier i Danmark til dels opererer ud fra én og 
samme proces, og derfor vil Rekord Rens som case i visse omfang kunne generaliseres til 
renseribranchen som helhed. Dette gør endvidere en case i renseribranchen relevant at benytte i 
denne projektrapport.        
3.2.2 Kvalitative data 
 
I denne projektrapport vil der blive anvendt kvalitativ metode i form af interviews, da dette er en 
relevant metode indenfor de kritisk realistiske rammer for at finde ny viden. 
For at kunne besvare vores problemformulering er det relevant at foretage kvalitative interviews, da 
dette skaber en mere fyldestgørende analyse, samt gør det muligt at berøre alle væsentlige aspekter i 
forbindelse med vores bearbejdelse.  
Der vil i alle interviewene være tale om forskningsinterviews, da vi ønsker at udforske et bestemt 
fænomen gennem respektive personers livsverden (Kvale 2004: 41). Endvidere vil der både gøres 
brug af halvstrukturerede livsverden interviews og et struktureret interview. Med henblik på de 
halvstrukturerede interviews vil der blive konstrueret en guide (bilag 2 og 3) med de emner og 
hovedspørgsmål, som kan danne rammerne for det ønskede interview. Vi er dermed åbne overfor ny 
viden, som vil kunne indtræde i interviewsamtalen, samtidig med der vil være mulighed for at stille 
løbende og opfølgende spørgsmål til den eventuelle nye viden (Kvale 2004: 131). Det strukturerede 
interview vil blive foretaget med hjælp fra Canvas modellens specifikke retningslinjer.  
3.2.2.1 Interview af Rekord Rens’ leder  
 
Første interview foretaget i denne projektproces er med ledelsen af Rekord Rens. Ledelsen vil 
bidrage til denne projektrapports problemformulering ved at give en fyldestgørende beskrivelse af 
virksomhedens struktur og form. Dette interview vil blive efterfulgt af et opfølgende interview igen 
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med ledelsen af Rekord Rens. Dette fordi der senere i projektprocessen vil være erhvervet større 
erfaring på det udforskede område, og dermed vil interviewets indhold blive fundet ud fra et 
skærpet fokus. Det opfølgende interview skal bidrage med viden til virksomhedens intuitive 
strategier, således at analysen kan blive omfangsrig med ny relevant viden tilføjet i sammenhæng 
med teorien. Canvas modellen, som vil blive brugt som et redskab for os til at analysere Rekord 
Rens’ forretningsmodel, kan argumenteres for at være et struktureret form for interview, og vil 
derfor også indgå i henholdsvis transskribering og meningskondensering.      
3.2.2.2 Transskribering 
 
Transskribering er en vigtig fase i interviewmetoden. Det er i denne fase, at respondentens ord 
bliver transformeret til skrift. Det er derfor vigtigt, at vi sikrer, at betydninger ikke går tabt i 
processen, så vigtige pointer bliver misforstået. De transskriberede interviews vil derfor i denne 
projektrapport blive gennemset og godkendt af respondenten selv før det bliver anvendt i 
projektrapportens analyse.  
Interviewene og den udførte Canvas model vil i denne projektrapport blive benyttet inden for 
rammerne af kritisk realisme og vil derfor blive brugt til at udlede ny viden inden for vores 
forskningsfelt. Interviewene vil således blive transskriberet med nøjagtighed, så der er mulighed for 
at tolke på svarene, og dermed bliver vi i stand til at tolke os frem til de skjulte barrierer, som 
Rekord Rens står overfor i kampen for at realisere virksomhedens intuitive vision. Grundet dette vil 
der i interviewene gøres brug af meningskondensering. 
3.2.2.3 Meningskondensering 
 
Der vil i denne projektrapport blive anvendt meningskondensering. Dette indebærer, at vores 
relative komplekse interviews vil blive analyseret ved at trække relevante pointer ud af 
interviewene og inddele dem i forskellige temaer. De udvalgte temaer kan herefter stå som 
fundament til yderligere fortolkning samtidig med, at det gør en interviewet mere overskueligt 
(Kvale 2009: 228).  
De syv mest centrale citater fra interviewene vil i følgende skema blive fremhævet vha. 
analysemetoder inden for meningskondensering.  
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Naturlig enhed  Centralt tema 
”Der er det nok sådan med renseri, at der er ikke så 
mange, der har nogen vision, andet end de gerne vil have 
flere kunder, ikke? Men det er jo lige, hvordan man får fat 
i dem”. 
Ingen eksplicit formuleret vision.   
”Det er klart [at medarbejderne er højt prioriteret], fordi 
når vi kun er tre, så skal vi jo kunne sammen. Og det skal 
selvfølgelig være én der er god til kunder også. Og en der 
kan producere noget”. 
 
Medarbejderen er prioriteret højt som værdi hos Rekord 
Rens.   
”Ja det er en kæde af ti renserier, men altså en kæde 
forstået på den måde, at det jo er selv-ejede forretninger, 
ikke? Men det er sådan set bare en skal man sige en 
markedsføringsgruppe vi har”. 
 
Foreningen, Texpert, er et intuitivt strategisk tiltag, som 
Rekord Rens har foretaget i forsøget på at udleve deres 
vision.  
”det var det, jeg sagde før med fravær [som 
virksomhedens svaghed], så er vi lidt hårdt ramt, og det 
jeg sagde med sådan rent procesmæssigt med, hvad vi kan 
klare, andet ved jeg ikke lige?” 
Virksomhedens svagheder er fravær af medarbejder, samt 
virksomhedens kapacitet. Svaret er dog lidt ukonkret.   
”De fleste de ligger fra 35 år og opad. Men altså der er 
begyndt at komme nogle unge, fordi det er blevet 
moderne med Canada Goose mærker. Dem kan de jo ikke 
vaske. Dem får vi jo ind i renseriet, så må vi håbe, vi får 
dem lært op den vej. For det er også noget med at unge 
mennesker ind, så de finder ud af, hvad det er, og hvad 
man kan bruge det til”. 
Rekord Rens målgruppe er fra 35 år og opefter.  
 
Skiftende tendenser i samfundet får yngre dele af 
befolkningen til at anvende renseriet.  
Der mangler opmærksomhed på dette fra Rekord Rens 
side.   
”Da vi meldte os ind i Texpert, gav vi priserne et gok 
opad, og man kan sige, at kundemæssigt er vi også steget 
i den der periode, men om det er Texpert, eller om det er 
fordi, vi er bedre, end konkurrenterne, ved jeg 
selvfølgelig ikke. Man kan jo også sige, Texpert, et større 
brand det er det jo ikke. Hvis du går ud og spørger folk, 
de ved jo ikke, hvad Texpert er”. 
 
Rekord Rens er usikker på, hvor periodemæssig stigende 
indtægt og forøget kundemængde kommer fra.  
 
Rekord Rens er uvidende om Texperts konsekvenser for 
Rekord Rens. 
”Der prøver man jo lige at se, hvad kunden siger, når de 
henter deres tøj. Nogle siger: Ej det var billigt, og andre 
siger: Hold da op det var dyrt. Vores problem er jo, at den 
eneste måde vi har, det er jo at hive fat i de kunder, vi har, 
og give dem en god service og håbe det spreder sig”. 
Intuitiv og uformel/mangelfuld kundeanalyse fra Rekord 
Rens’ side. 
 
Rekord Rens mangler strategisk viden omkring 
virksomhedens muligheder for at øge deres klientel.    
(Kvale 2009: 229) 
Pointerne, som herover er blevet fremhævet, vil blive anvendt i projektrapportens analyse og 
diskussionsafsnit.   
3.2.2.4 Reliabilitet  
 
Rekord Rens’ ledelse, som interviewene er foretaget med, har været meget ærlige i interviewene. 
De har ikke forsøgt at pynte på virkeligheden for at få virksomheden til at fremstå bedre, end 
virkeligheden forholder sig. Ydermere har de på forhånd givet udtryk for, at deres manglende 
strategier er grundet deres uvidenhed på dette område. Dermed har vi som forskere kunne forberede 
interviewene på bedre vis eksempelvis ved at formulere klare spørgsmål, der ikke bærer præg af 
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akademiske fagudtryk, som kun vil forvirre respondenterne. Dette medvirker til et interview, hvor 
kvaliteten af indholdet er sikret i højere grad, da respondenten ikke føler sig udstillet og også føler 
større tryghed omkring interviewprocessen, hvilket resulterer i en højere grad af ærlige svar 
omkring virksomhedens processer, drift og tiltag. Ydermere bevirker ledelsens ærlighed omkring 
deres manglende akademiske viden til, at vi i højere grad ved, hvordan fortolkningen af de givne 
svar skal gribes an, og hvordan svarene skal læses og tydes.  
Ovenstående bevirker, at reliabiliteten af interviewene i sin helhed kan sikres. Ydermere kan 
respondenternes svar siges at være troværdige, i og med deres ærlighed og de svar, der er kommet 
ud af interviewene, ikke giver anledning til at forvente svar, der ikke stemmer overens med 
virkeligheden.   
3.2.2.5 Kritik af kvalitativ metode 
 
Brugen af kvalitative data medfører nogle kritiske punkter, som er væsentlige at være opmærksom 
på i arbejdet med dem. Først og fremmest kan kvalitative data siges at være subjektive, og ydermere 
siges det, at der er vanskeligheder ved at kunne generalisere på baggrund af resultater opnået ved 
kvalitative data, i dette tilfælde interviews (Brymann 2008: 391). 
Denne projektrapports interviews er fremkommet inden for rammerne af kritisk realisme, derfor 
skal de bidrage med ny viden, som sammenkædes med genstandsfeltet og de empiriske erfaringer. 
Interviewene skal hovedsageligt bidrage til ny viden om virksomheden Rekord Rens, men der vil 
også fremgå steder i projektrapporten, hvor der vil blive generaliseret på baggrund af det kvalitative 
data. Der vil dog blive argumenteret nøje for, hvordan den givne generalisering kan retfærdiggøres. 
For så vidt muligt at komme subjektive holdninger og forståelser til livs vil flere forskere være 
indblandet i arbejdet med interviewene og analysen, således objektiviteten i bearbejdelsen skærpes 
og reliabiliteten dermed øges. 
3.2.3 Canvas modellen som metode 
 
Canvas modellen lavet af Alexander Osterwalder, jf. afsnit 2.3.1, er et redskab til virksomheder, 
som kan hjælpe med at finde frem til den eksisterende forretningsmodel i virksomheden, og 
hvordan den fungerer. Samtidig er det en metode til at kunne optimere driften og blive en mere 
innovativ virksomhed.  
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Denne model tager som udgangspunkt 10-14 dage at fuldføre mest optimalt. Først vil fokus være 
rettet mod virksomhedens nuværende forretningsmodel og dens prioriteringer i forhold til de 
eksterne faktorer. Dernæst vil fokus rettes mod det interne i virksomheden, hvor aktiviteterne og 
ressourcerne er i spil. De næste to trin inden for udførelsen og bearbejdelsen af denne model, 
henholdsvis optimeringen af virksomheden og innovation, vil denne projektrapport ikke kigge 
videre på, da der forekommer en tidsbegrænsning for projektet. Modellen vil derfor udelukkende 
benyttes i sammenhæng med teorien som metode til at identificere den nuværende forretningsmodel 
i Rekord Rens. Alle aspekter inden for modellens rammer vil derfor ikke blive imødekommet.  
Ydermere skal Canvas modellen være en hjælp til Rekord Rens’ ledelse til at få tankerne hen i mere 
strategiske baner. De har førhen søgt hjælp fra eksterne managers, men har haft besvær ved 
samarbejdet, idet Rekord Rens’ ledelse ikke har været i stand til at tilkendegive relevante 
oplysninger om virksomhedens værdier og processer. Canvas modellen tvinger Rekord Rens’ 
ledelse til at overveje virksomhedens styrker og svagheder på en effektiv og uformel måde. Derfor 
er Canvas modellen, i vores optik, relevant at benytte i vores samarbejde med Rekord Rens.    
3.2.4 Valg af teori  
 
Vi har i denne projektrapport valgt at benytte os af to modstridende teoretikere; Jay Barney og 
Michael Porter. Vi har nøje valgt dem, da de har udviklet teorier inden for virksomhedsstrategier og 
derfor er relevante for vores case. Derudover har de skabt teorierne ud fra forskellige tilgange, hvor 
Porters teori er foreskrivende og Barneys er beskrivende. Dette bevirker i øvrigt, at analysen af 
Rekord Rens vil blive anskuet fra forskellige teoretiske baggrunde, hvilket giver mulighed for en 
bredere indsigt i begrebet strategi.     
Vi søger at belyse Rekord Rens’ intuitive forretningsmodel, samt problematikken i og barriererne 
for, at det er vanskeligt for denne lille virksomhed at kunne implementere og udvikle nye og mere 
optimale strategier. Derfor er, henholdsvis Barneys teori omhandlende ressourcernes relevans for at 
kunne udarbejde en virksomhedsstrategi, og Porters teori om jagten på markedet, hvor ressourcerne 
kommer i anden række, begge væsentlige i forhold til projektrapportens problemformulering.  
Teorierne vil give anledning til en grundig analyse af Rekord Rens’ arbejde med strategi, hvilken 
retning der passer bedst, eller om det er en kombination af begge, der vil findes frem i analysen.  
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3.2.5 Valg af empiri i form af litteratur 
 
I denne projektrapport er der foretaget nøje overvejelser med hensyn til valg af empiri. Det er 
vigtigt at belyse flere sider af samme sag, samt igen at sikre objektivitetens tilstedeværelse, således 
konklusionen bevæger sig i retning af at blive valid. Derfor lades der i denne projektrapport 
forskellig relevant litteratur stå som supplement til hinanden.    
Undersøgelsen af fænomenet omhandlende små virksomheders arbejde med strategier eller mangel 
på samme indebærer et bredt udsnit af litteratur. Selve udvælgelsen og afgrænsningen af litteraturen 
er en vigtig del af projektprocessen. Dette fordi kvaliteten af projektrapportens udfald afhænger af 
dette. Derfor er kun yderst relevant litteratur om emnet virksomhedsstrategi medtaget i denne 
projektrapport. Netop fordi, der eksisterer så meget relevant litteratur på området og derfor også 
eksisterer væsentlige pointer fra litteraturen, som er værdifulde for en fyldestgørende analyse, vil 
der blive inddraget litteratur direkte i analysen. Der kan retfærdiggøres for dette, da en redegørelse 
af samtlige pointer fra den udvalgte supplerende litteratur ikke er afgørende for forståelsen og 
sammenhængen i analysen.   
3.3 Afrunding  
 
Der er i dette kapitel blevet påpeget, at kritisk realisme hovedsageligt vil danne rammerne for denne 
projektrapports forskningsproces. Derudover vil metoderne i projektrapporten henholdsvis være 
casestudie og kvalitative data. Med nuværende viden om disse informationer kan projektrapportens 
analyse finde sted.   
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Kapitel 4 – Analyse 
 
Der vil i følgende afsnit blive svaret på projektrapportens problemformulering. Dette gøres ved 
indledningsvist at analysere os frem til hvilken forretningsmodel, Rekord Rens opererer ud fra. 
Dernæst vil der blive analyseret på hvilke rent teoretiske tilgange til strategi, som Rekord Rens 
intuitivt benytter. Afslutningsvist vil de skjulte mekanismer, som forårsager Rekord Rens’ 
manglende arbejde med konkrete strategier blive analyseret.   
4.1 Analysedel 1 – Rekord Rens’ forretningsmodel 
 
Der vil i det følgende blive analyseret, hvilken forretningsmodel Rekord Rens gør brug af, og 
ydermere om dette kan betragtes som generelt for små virksomheder. 
For at skabe klarhed over hvilken forretningsmodel, der bliver benyttet i Rekord Rens, har ejeren 
udfyldt den tidligere omtalte Canvas model (Bilag 1). Denne models ni blokke, jf. afsnit 2.3.1, vil i 
dette afsnit blive gennemgået. Disse blokke vil blive gennemgået en for en og herunder undersøgt, 
hvad Rekord Rens har fremhævet som vigtigt for virksomheden i hver blok. 
Den første blok i Canvas modellen omhandler kunderne. Ledelsen i Rekord Rens mener, at den 
værdi, der skabes af virksomheden kommer til gavn for 
de kunder, der benytter ydelser fra virksomheden. Dette 
ses af svaret til det første punkt, hvem skaber vi værdi 
for. Mere interessant er svaret dog til det andet punkt, 
omhandlende de vigtigste kunder. Her er det fremhævet 
af Rekord Rens’ ledelse, at det er de loyale kunder, der 
er vigtigst. Dette skyldes, at Rekord Rens betragter 
disse loyale kunder som en slags ”reklamesøjle”. Dette 
ses også i svaret fra Rekord Rens’ ledelse i det andet 
punkt. Her beskrives, hvordan de eksisterende kunder, 
som ”reklamesøjler, forventes at skabe en positiv 
omtale i lokalområdet. Rekord Rens forventer altså, at 
dette skal skaffe virksomheden et større klientel. Dette er interessant, da der ud fra dette svar kan 
argumenteres for, at ledelsen i Rekord Rens betragter deres loyale kunder som vejen til at forøge 
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deres klientel. Ved overvejelser over Rekord Rens kundesegmenter fremhæver ledelsen et klientel 
som individer, der i hverdagen benytter sig af jakkesæt som følge af deres erhverv. Yderligere 
mærker Rekord Rens en stigning af unge, der benytter sig af renserier, som følge af modetrends 
specielt omkring jakker af mærket ”Canada Goose”, da disse jakker kræver rensning. 
”Men altså, der er begyndt at komme nogle unge, fordi det er blevet moderne med Canada 
Goose mærker. Dem kan de jo ikke vaske, dem får vi jo ind i renseriet. Så må vi håbe, vi 
får dem lært op den vej” (Medejer A, Interview 1). 
Vedrørende hvilke værdifaktorer, Canvas modellens tredje blok, der ifølge Rekord Rens’ ledelse er 
af stor betydning for virksomheden, mener Rekord Rens, at den værdi, der produceres til kunden 
kommer i form af tid. Dette ses ved svaret under punkt et. Ledelsen i Rekord Rens fremhæver, at 
den service virksomheden udøver betyder, at kunden ikke behøver tænke yderliggere på en ellers 
meget tidskrævende proces. I punkt to under værdifaktorer 
vedrørende hvilke problemer, Rekord Rens løser, 
fremhæver ledelsen, at dette hovedsageligt er 
pletproblemer, da kunden ikke har kompetencer til selv at 
løse de mere vanskelige opgaver. Vedrørende hvilke behov 
Rekord Rens opfylder for deres kunder, det tredje punkt, 
svarer ledelsen, at kvalitet, beroligelse og opmærksomhed 
er det væsentlige. Yderligere fremhæver ledelsen, at det 
vigtigste for virksomheden er tilfredsheden hos kunderne. 
Ledelsen mener altså, at den bedste service og relation til 
kunden skabes ved opmærksomhed og et individuelt 
forhold til respektive kunde. 
 
Den tredje blok i Canvas modellen omhandler vejen til kunderne. Ved det første punkt, som 
omhandler hvilke kanaler, kunderne fortrækker, har ledelsen ikke noget svar. Ved det andet punkt 
omkring, hvordan Rekord Rens når ud til kunderne på nuværende tidspunkt, svares, som vist i den 
tredje blok, ”ingen måde, muligvis gennem eksisterende kunder”. 
Dette er interessant, at ledelsen i Rekord Rens ikke har bevidste overvejelser eller strategier for at 
nå ud til kunderne til trods for, at ledelsen har et klart ønske om at opnå flere kunder.  
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”Interviewer: Næste spørgsmål er, hvad er jeres vision? Hvis I har sådan en, eller muligvis 
hvad en tidligere vision har været, da den her forretning blev opstartet? 
Respondent A: Der er det nok sådan med renseri, at der er ikke så mange, der har nogen 
vision, andet, end de gerne vil have flere kunder ikke? Men det er jo lige, hvordan man får 
fat i dem” (Medejer A, Interview 1). 
Som belyst ved den første blok, omhandlende kunderne, betragter ledelsen de loyale kunder som 
værende en form for reklamesøjle. Med dette in mente og de svar fra ledelsen i den tredje blok, kan 
det, som ovenfor nævnt, synes som om, ledelsen i Rekord Rens ingen klar plan har for at nå ud til 
en større kundekreds, udover en loyal kundekreds, der spreder rygtet om den gode service. Dette til 
trods for et klart ønske om, at virksomheden skal få et større klientel. 
Det tredje punkt omhandler, hvordan de forskellige veje til kunden hænger sammen. Her svarer 
ledelsen, at de gør noget særligt ud af både at snakke med kunden, når der indleveres tøj, og når 
tøjet bliver udleveret. Yderligere fremhæver ledelsen, at pris og proces ikke hænger sammen. De 
ansatte i Rekord Rens bruger lang tid på at skabe den service og det produkt, Rekord Rens sælger, 
og de tjener ikke derefter. Forholdet mellem anvendt tid og indtjening mener ledelsen altså ikke 
hænger sammen. Dette kan betragtes som problematisk, men dog også svært at løse, da ledelsen 
ikke er trygge ved at hæve priserne yderligere, end allerede gjort, da de frygter, at de vil miste 
kunder som følge af dette. 
Ved spørgsmålet omhandlende hvilke veje 
fungerer bedst, fremhæver ledelsen den 
ombygning, som Rekord Rens foretog i 2003. 
Denne beslutning kom som følge af, at 
virksomheden skulle være mere indbydende. 
Dette grundet, at servicen skulle være 
førsteprioritet for Rekord Rens, og derfor blev 
det fundet nødvendigt, at virksomheden var så 
indbydende som muligt for at skabe en god 
kundeoplevelse. Yderligere blev denne 
beslutning truffet, da maskinerne var placeret 
ustrategisk, og der opstod meget spildtid ved 
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gang fra den ene maskine til den næste. Dette ses også i svaret af det femte punkt, hvor en strategisk 
placering af maskinerne af ledelsen bliver betragtet som en handling, der har været meget kost-
effektiv. 
Den fjerde blok i Canvas modellen omhandler relationerne mellem Rekord Rens og kunderne. Ved 
udfyldelsen af denne blok lægger Rekord Rens endnu en gang vægt på det personlige forhold, der 
tilbydes kunderne fra virksomhedens side. Dette kommer til udtryk i det første punkt. Her 
fremhæver ledelsen, at relationen mellem 
kunderne og virksomheden skal være 
individuelt og afslappet. De ansatte i 
Rekord Rens skal give en personlige 
assistance til hver enkelt kunde. Her kræves 
det, at medarbejderne i Rekord Rens laver 
en vurdering af hver kunde og specificerer, 
hvordan kunden skal betjenes, så kunden 
får en unik og personlig assistance. Dette 
viser endnu engang, at Rekord Rens satser 
på en god service. Det er denne service, der 
skal sørge for, at kunderne kommer tilbage 
til virksomheden og ikke mindst, jf. den 
første blok ”Kunderne”, skaffe nye kunder. 
Som det kan ses i andet punkt, mener Rekord Rens’ ledelse, at kunderne forventer faglige 
kompetencer, altså at Rekord Rens kan rense kundernes tøj. Interessant er det, at ledelsen i Rekord 
Rens ikke forventer, at kunderne her lægger vægt på en personlig service og ikke mindst en service 
af høj standard. Dette kan understrege, at ledelsen i Rekord Rens ikke før i forbindelse med de 
fortagende interviews og udfyldelsen af denne Canvas model i sammenhæng med denne 
projektrapport har givet disse kunderelationer meget overvejelse. Dette understreges yderligere af 
svaret i det tredje punkt, hvor ledelsen ikke finder det muligt at svare på hvilken kunderelation, der 
gavner virksomheden optimalt. Den valgte strategi med en høj service og en personlig 
kunderelation virker som følge af disse svar ikke bevidst valgt og blot som intuitive beslutninger. 
De ønskede relationer mellem virksomheden og kunderne ønsker ledelsen i Rekord Rens at skabe 
gennem forskellige loyalitetsordninger. Dette ses i det fjerde punkt. Dette sker eksempelvis gennem 
rabatkort. Vælger kunden at benytte et sådant kort, får kunden en række rabatter. 
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”Interviewer: Det er noget jeres kunder får når de kommer ind?  
Respondent A: Ja det kan de vælge, hvis de vil, så får de rabat, hvis de vælger nogle af de 
ordninger” (Medejer A, Interview 1). 
Dette viser, at Rekord Rens forsøger at holde fast i de kunder, der benytter virksomheden og at 
binde dem til butikken ved at love rabatter for på den måde at gøre dem til loyale kunder. Ved det 
femte punkt fremhæver ledelsen, at det afslappede og personlige forhold er med til at skabe et 
ukompliceret forhold til kunderne; noget som ledelsen i Rekord Rens værdsætter højt. 
Indtægter for Rekord Rens bliver gennemgået i den femte blok i Canvas modellen. Her bliver det 
endnu en gang fremhævet, at kvalitet er vigtigt for Rekord Rens. Her fremføres argumenter for, at 
det, kunderne ønsker at betale for, er en høj servicebaseret kvalitet. Dette ses i det første punkt, hvor 
Rekord Rens’ ledelse som svar på hvilke værdifaktorer, kunderne vil betale for, svarer kvalitet og 
gerne i sammenhæng med beroligelse. Det faktum, at beroligelse fremgår som en del af de 
elementer, som ledelsen mener, vil være af betalingsværdi for kunderne, viser igen, at en service af 
høj standard er noget, Rekord Rens’ ledelse vil satse på. Det andet punkt omhandler, hvor meget 
kunderne er villige til at betale. Her er det interessant at observere, at ledelsen i Rekord Rens må 
erkende, at de har meget lidt viden på dette område, da der ikke er blevet lavet en endelig 
kundeanalyse. Rekord Rens har i forbindelse med en mere generisk fremgangsmåde hævet priserne 
ca. 20 pct., dog uden at mange kunder har kommenteret dette. 
”Interviewer: Hvor stor var prisforskellen, fra de gamle til de nye priser? 
Respondent B: Omkring 10 eller 20 %? Jeg kan ikke huske præcist, men det var ret kraftigt, 
og vi var lidt nervøse for, hvordan kunderne ville reagere på det” (Medejer B, Interview 2). 
 Ledelsen i Rekord Rens var bekymret for, hvordan dette ville påvirke kundekredsen. Dog skete der 
igen mærkbar forandring. Yderligere, som nævnt i første blok, vejen til kunderne, er ledelsen i 
Rekord Rens ikke villige til at hæve priserne. Det kan tænkes, at en kundeanalyse for ledelsen ville 
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være fordelagtig, da dette ville skabe en klarhed 
over hvilke priser, der kan sættes som betaling for 
de ydede servicer.  
Rekord Rens’ ledelse betragter ikke Rekord Rens 
som en virksomhed med mange forskellige 
indtægtskilder, i det tredje punkt beskrives at 
Rekord Rens hovedsageligt har to forskellige 
indtægtskilder, betaling for service, herunder 
rensekort, og produktsalg. Rekord Rens har 
forsøgt sig med et produktsalg af silkedyner. 
Idéen er opstået i foreningen Texpert, således er 
det ikke et tiltag Rekord Rens selv har gjort, men i samarbejde med de øvrige renserier i Texpert. 
Salget af disse dyner har dog været en moderat succes ”jamen man sælger lidt indimellem. Det er 
ikke noget vi bliver rige af, det er bare en ekstra ting” (Medejer A, Interview 2). Yderlig har 
Rekord Rens en overvejelse om at begynde at sælge T-shirts, noget der dog endnu ikke er besluttet 
om skal implementeres eller ej.  
Det fjerde punkt omhandler, hvordan kunderne fortrækker at betale. Her erfarer ledelsen i Rekord 
Rens, at rabatkort ofte bliver anvendt, dog fortrækker kunderne at betale med kontant afregning 
oftest ved afhentning af det rensede tøj. Det sjette og sidste punkt i denne blok omhandler hvilke 
indtægtskilder, der bidrager mest. Her svarer ledelsen, at alle indtægter bidrager. Dette understreger, 
at Rekord Rens er en lille virksomhed og ikke har mange forskellige indtægtskilder, da det ikke kan 
uddybes hvilke indtægtskilder, der bidrager mest.  
Da en række værdier er blevet fastlagt i de foregående blokke, vil en tydeliggørelse af, hvad disse 
værdier kræver ske i de resterende blokke af Canvas modellen. 
Den sjette blok omhandler Rekord Rens’ ressourcer. Det første punkt omhandler hvilke ressourcer, 
der kræves for at kunne opretholde de ønskede værdifaktorer. Her fremhæver Rekord Rens’ ledelse 
igen, at de faglige erfaringer er vigtige. Dette skal ses i lyset af, at disse erfaringer er vigtige for at 
kunne opretholde den ønskede høje standard. Yderligere kræver dette ligeledes maskiner for at 
kunne skabe en service. Omhandlende kunderelationerne svarer ledelsen i det andet punkt, at 
faglige kompetencer er nødvendige for at kunne opretholde det ønskede afslappede forhold til 
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kunderne. Dette svar kan betragtes som værende interessant, da det igen viser i hvor stor grad, 
Rekord Rens’ ledelse betragter en høj service og en kvalitetsbaseret service som virksomhedens 
fundament. Ved det tredje punkt viser Rekord Rens’ ledelse igen, at en konkret strategi for at skaffe 
nye kunder kan betragtes som fraværende. Ved punktet vejen til kunderne bliver kunderne 
fremhævet som svar. Altså igen, at det er de allerede eksisterende kunder, der betragtes som 
værende muligheden for at skaffe nye kunder. Ved det fjerde punkt beskriver ledelsen, at de 
nødvendige ressourcer som indtægtskilder er kasseapparat og dankortmaskine. 
 
Den syvende blok omhandler de aktiviteter, der kræves af Rekord Rens for at imødekomme 
førnævnte værdier. De aktiviteter ledelsen i Rekord Rens mener, der skal varetages, indeholder, 
ifølge deres svar i første punkt, at processen er af høj kvalitet. For at kunne opretholde dette, mener 
ledelsen yderligere, at dette kræver et bestemt udseende af virksomheden. Disse svar giver god 
mening, da det igennem de foregående blokke ligeledes er kvaliteten, der bliver fremhævet som 
vigtig, især da denne skal være med til at holde fast på eksisterende kunder og derved skaffe nye 
kunder. Omhandlende det andet punkt omkring kunderelationer, fremhæver ledelsen en personlig 
betjening som den aktivitet, der kan være med 
til at bibeholde den ønskede kunderelation. 
Dette svar er med til yderligere at underbygge 
den fremhævede pointe omkring, at Rekord 
Rens’ ledelse i høj grad satser på en god 
service, et personligt forhold til kunden og ikke 
mindst et slutprodukt (her forstået som den 
ydede service af det rensede tøj) af høj kvalitet 
som værende den væsentlige værdi i 
virksomheden.  
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Det tredje punkt omhandler hvilke aktiviteter, ledelsen kan benytte sig af for at finde en vej til 
kunderne. Her svarer ledelsen, at der kan forsøges med reklamering. Rekord Rens har allerede 
forsøgt sig med forskellige former for reklamering. Dette har dog været af moderat succes. 
Problematikken opstår, da det er et begrænset budget, 
der kan stilles til rådighed fra Rekord Rens side til 
reklamering ”(…)man kan jo sige det er svært for os at 
lave en annoncering som slår igennem, fordi det koster 
en båndegård” (Medejer B, Interview 2). Hvordan, 
Rekord Rens kan imødekomme netop denne barriere, 
vil blive diskuteret i diskussion afsnittet. 
Ved hvilke aktiviteter, Rekord Rens kan fortage sig for 
at opretholde en indtægtskilde, fremhæver ledelsen, at 
dette vil være gennem at opretholde et højt 
serviceniveau. Dette fremhæver endnu engang, hvor 
vigtigt det er for Rekord Rens’ ledelse, at kunderne 
betragter servicen som værende af høj kvalitet og som 
en af grunden til at benytte denne virksomhed. 
Den ottende blok, der bliver belyst i Canvas modellen, 
omhandler de partnere, Rekord Rens gør brug af. 
Rekord Rens har et samarbejde med tre forskellige 
virksomheder; en syerske, et skindrenseri og et 
tæpperenseri. Af disse samarbejder fremhæves skind- 
og tæpperenserierne som de vigtigste 
samarbejdspartnere, jf. første punkt i blok otte. Rekord 
Rens benytter sig i sit arbejde af en række forskellige sæber. Her bliver leverandører af disse sæber 
”JohnsonDiversey” fremhævet som den vigtigste, sammen med Rekord Rens’ leverandør af 
forskellige renseriprodukter ”Aktern”. Udover disse sæber og andre renseriprodukter køber Rekord 
Rens også bøjler og andre nødvendige materieller. Dette ses i svaret i det tredje punkt. De 
aktiviteter, som de respektive partnere udfører, bliver beskrevet i det fjerede punkt som værende 
rensning af skind, tæpper og levering af produkter. Ledelsen i Rekord Rens fremhæver yderligere, 
at ved at indgå i disse partnerskaber, har de sparet en række omkostninger. Dette skyldes, at for at 
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rense skind og tæpper kræves der nogle særlige maskiner og materieller; nogle som for Rekord 
Rens ville være for dyre at eje, da de ikke ville tjene sig ind igen og derved blot skabe en større 
omkostning, end indtægt. 
Den niende og sidste blok i Canvas modellen omhandler omkostninger. Det første punkt vedrører 
de vigtigste omkostninger i forretningsmodellen. Her fremhæver Rekord Rens’ ledelse, at dette 
opstår i produktionen, da det er her servicen bliver skabt. Det andet punkt stiller spørgsmålet hvilke 
ressourcer, der er mest omkostningsfulde. Til dette svarer ledelsen, at det er de fysiske ressourcer til 
produktionen, altså hovedsageligt maskinerne. Dette er dog også olie, hvilket der benyttes meget af 
i en rensningsproces, og som er en råvare, der er dyr. Det tredje og sidste punkt omhandler de mest 
omkostningsfulde 
aktiviteter. Som 
fremhævet i blok 3, 
vejen til kunderne, 
bliver tid og proces igen 
fremhævet. Det er 
tidskrævende at skabe 
en service, der er af høj 
kvalitet, og prisen er 
ikke svarende til den tid, der bliver brugt på processen. Som følge af dette betragter ledelsen i 
Rekord Rens altså førnævnte som en af de mest omkostningsfulde aktiviteter. 
4.1.1 Forretningsmodellens opståen 
 
Der vil i det følgende blive analyseret på om denne strategi, som Rekord Rens har valgt, kan 
betragtes som et bevidst valg eller som en strategi, der er opstået som følge af de rammer Rekord 
Rens er skabt under. 
Rekord Rens har, som analyseret i forrige afsnit, hele tiden ville vægte sin kvalitet og service højt, 
og som følge af dette, ligeledes sat prisen en smule højere. Dette har været et princip for Rekord 
Rens, at et kompromis inden kvaliteten ikke er en mulighed. 
”Vi har altid lagt stor vægt på vores serviceniveau. Der er ikke noget konkret, der lå bag. Vi 
sagde, vi hæver priserne og gør sådan og sådan, service har altid skulle ligge i toppen” 
(Medejer A, Interview 2). 
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Fra dette aspekt kan det antages, at en strategi omhandlende, at service og kvalitet skal være i top, 
har været til stede fra virksomhedens begyndelse. Den videre udvikling omhandlende, at service og 
kvalitet ikke måtte dale kan dog også være påvirket af, at Rekord Rens ikke finder det i sit budget at 
markedsføre sig selv via store kampagner, da dette er for dyrt for virksomheden. Som følge af disse 
erkendelser og ikke mindst skuffende erfaringer med tidligere forsøg på marketing har Rekord Rens 
måtte erkende, at muligheden for at udvide deres klientel måtte gå gennem de allerede eksisterende 
kunder. Det kan antages, at Rekord Rens som udgangspunkt har haft til hensigt at have en god 
service og høj kvalitet, da dette har været et ønsket grundlag for virksomheden, men dette ønske og 
denne strategi senere er blevet en nødvendig fremgangsmåde for virksomhedens videre overlevelse, 
da det er den eneste måde, virksomheden kan udvide sit klientel. 
4.1.2 Rekord Rens som repræsentant  
 
Da Rekord Rens’ forretningsmodel og strategi er blevet gennemgået, vil der i det følgende blive 
analyseret, hvorvidt dette kan siges at være gældende for hele renseribranchen.  
Jævnfør metode afsnittet bliver Rekord Rens betragtet som værende repræsentant for 
renseribranchen. Der kan argumenters for, at en række af de fremhævede pointer i det foregående 
kan betragtes som værende gældende for renseribranchen. Dog er der ligeledes elementer, der kan 
siges at være individuelle fra renserivirksomhed til renserivirksomhed. Renseribranchen generelt 
møder forhindringer i at skaffe kunder: ”Vores problem er jo, at den eneste måde vi har, det er jo at 
hive fat i de kunder, vi har, og give dem en god service og håbe, det spreder sig” (Medejer A, 
Interview 2). Derfor må de imødekomme disse hindringer så godt som muligt, i Rekord Rens 
tilfælde ved at satse på kvalitet. Rekord Rens nævner som en af deres store omkostninger, at olie er 
af essentiel betydning for deres maskiner, og prisen på netop dette er steget markant de sidste år i 
sådan en grad, at priserne på Rekord Rens’ service ikke kan følge med. Netop denne problematik er 
af stor betydning for hele renseribranchen, og noget samtlige renserier nødvendigvis må mærke 
følgerne af. Løsningen af de nævnte problematikker vil dog sandsynligvis være forskellig fra renseri 
til renseri. Det kan eksempelvis tænkes, at et andet renseri vælger at forsøge at løse problematikken 
omkring en manglede forøgelse af kunder ved at satse på, at et renseri med billigere priser og til 
gengæld dårligere kvalitet er en bedre løsning. At satse på kvalitet vil altså ikke være et generelt 
løsningsforsalg for renseribranchen. 
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4.1.3 Delkonklusion 
 
Den udfyldte Canvas model af ledelsen i Rekord Rens viser klart, at en god personlig service til 
kunderne og ikke mindst en høj kvalitet af den service, der ydes til kunderne, er af stor betydning 
for Rekord Rens. Dette er det både af principielle årsager, men ligeledes af den betydning, at det er 
virksomhedens strategi for at opnå et større klientel. De loyale kunder får dermed en stor betydning 
for virksomheden, da disse både har betydning for virksomhedens indtægter, men ikke mindst fordi 
Rekord Rens regner med dem til at videregive budskabet om virksomhedens kvaliteter og på den 
måde skaffe et større klientel til Rekord Rens. Som følge af dette bliver Rekord Rens’ 
forretningsmodel og strategi i stor grad lagt på, at den personlige service til hver kunde skal være 
den bedst mulige og ikke mindst, at den service, som Rekord Rens yder, skal være af den bedste 
kvalitet, som Rekord Rens kan levere, hver gang. 
Rekord Rens skaber som følge af denne prioritering en kvalitetsbaseret service i form af renset tøj, 
der er blevet renset med langt mere omhu, end det kan tænkes, det var blevet ved et andet renseri. 
Da Rekord Rens har mange fællestræk med andre renserier i renseribranchen, bliver Rekord Rens, 
som nævnt, betragtet som en eksemplarisk repræsentant for virksomheder i renseribranchen. De 
udfordringer, som Rekord Rens møder, betragtes som værende gældende for flertallet af 
virksomheder i renseribranchen, dog kan måden at imødekomme disse problematikker på ikke 
betragtes som gældende, da forskellige virksomheder sandsynligvis vil vælge forskellige 
fremgangsmåder at håndterer problematikkerne på.  
4.2 Analysedel 2 – Teorien i praksis 
 
De to forskellige teoretiske retninger, som beskrevet i kapitel 2, strategi som teori, illustrerer 
forskellige tilgange til arbejdet med strategi. I sammenfatningen nævntes muligheden for, om en 
optimal tilgang kunne være en balance mellem de to modstridende teorier. Dette vil blive taget 
videre op i diskussionen. Denne analysedel har dermed kun til formål at belyse de to teorier i lyset 
af Rekord Rens’ daglige arbejdsgange og nuværende overvejelser om virksomhedens beståen. Der 
vil derfor søges analyseret hvilken tilgang til strategi, Rekord Rens ligger sig nærmest. 
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Det er svært at afgøre, om Rekord Rens lægger mest vægt på sine ressourcer eller på markedet, i og 
med begge dele er vigtige for virksomhedens fremtidige drift. Denne problematik vil blive taget op i 
følgende afsnit. 
4.2.1 Stigning på afgifter 
 
Rekord Rens har i mange år fungeret som et renseri med større indkomst, end i dag. Dette skyldes 
primært avancens forskel i de to tidsperioder. Afgifter på både olie og gas, som Rekord Rens er 
afhængige af i driften, er steget markant de sidste år, hvor priserne for den service, der ydes af 
Rekord Rens, ikke har kunnet følge med. Dette gør det væsentligt for Rekord Rens konstant at 
forsøge sig med nye tiltag med hensyn til innovativ tænkning. Alle førnævnte faktorer har resulteret 
i, at Rekord Rens inden for de sidste 10-15 år har ændret deres syn på virksomhedens tidligere 
fundament og dermed også de implicitte værdier. På baggrund af dette er også ressourcerne, som 
Rekord Rens gør brug af, blevet prioriteret anderledes, end tidligere.  
4.2.2 Porter  
 
Porters generiske strategier kan i forlængelse af forrige afsnit overføres til Rekord Rens’ valg af 
position på markedet. Rekord Rens har en konkurrent ca. 500 meter fra virksomheden. Men for 
nogle år siden skiftede det konkurrerende renseri over til at blive et koldt renseri
1
. Før denne 
ændring forekom der hos Rekord Rens en bestræbelse på at holde priserne lige under konkurrentens 
priser. Men efter ændringen hos det konkurrerende renseri steg Rekord Rens kundekreds en 
beskeden procentdel. Derefter satsede Rekord Rens’ ledelse og lod priserne stige med ca. 10 pct. 
Dette syntes ikke at skræmme kunderne, mange kunder kommenteret ikke engang herpå. Ud fra 
dette kan ledes, at Rekord Rens er gået fra den generiske strategi ”prisleder” til ”differentiering”, jf. 
teoriafsnit 2.2.4.3. Udover de forhøjede priser har virksomheden nemlig også valgt både at fokusere 
fuldt ud på service og kvalitet, samt være mere miljøbevidste. Rekord Rens kan have denne 
generiske strategi, i og med de har en snæver kundekreds og dermed også en loyal kundekreds. Dog 
skal det påpeges, at der stadig ønskes en større kundekreds, end den eksisterende.  
Den konkurrencedygtige analyse, Porter i sin teori opstiller, kan også overføres til Rekord Rens’ 
intuitive arbejde med strategi. Der er dog punkter, hvor Rekord Rens ikke har foretaget nogen 
                                                          
1
 Et koldt renseri er et renseri, hvor tøjet kun indleveres og derefter transporteres væk. Selve rensningen af tøjet 
foregår altså på en anden location. Ofte er der, til at tage imod tøjet, ansat en person, som ikke har viden inden for 
renseri (Sagt af medejer A, interview 2).  
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overvejelser om det respektive emne. Der vil her blive analyseret ud fra eksisterende punkter fra 
Porters teori: 
1. Første punkt i denne teori omhandlende eksterne trusler kan siges at repræsentere store 
virksomheder frem for små, idet der er tale om eksempelvis stordriftsfordele som en trussel. 
Derfor vil dette punkt ikke analyseres yderligere. 
2. Med hensyn til forhandlingsmagten over leverandørerne har Rekord Rens ikke gjort sig 
nogen tanker. De mener selv, det vil blive for omkostningsfuldt, hvis den kvalitetsbevidste 
sæbe, Rekord Rens opererer med, skulle skiftes ud. Dette fordi der vil være for mange 
elementer, som er afhængige af denne bestemte sæbe, vil skulle skiftes ud eller tilrettes. 
Interessant er det dog, at de ikke har tænkt på omkostningernes fald i det lange løb, hvis en 
billigere sæbe kunne fremskaffes i samme kvalitet.  
3. Forhandlingsmagten over kunderne har heller ikke været et område Rekord Rens har været 
opmærksom på. Der har ikke været nogen former for undersøgelser fra Rekord Rens side, 
hvor de har skaffet viden omkring kundernes forventninger med hensyn til pris og kvalitet. 
Der bliver hørt, hvad kundernes respons er, når en given pris stiger, men ikke i højere grad, 
end informationen forbliver i medarbejderens hoved.  
4. Renseribranchen er ikke i risiko for at blive erstattet af en lignende service. Alle renserier 
har den samme proces, de følger, og der er ikke nogen banebrydende innovativ virksomhed, 
der har til sinde at erobre renseribranchen. Derfor har Rekord Rens ikke bekymret sig om 
eksterne trusler i form af substitutionsprodukter eller -servicer. I interviewet nævnes blot 
kort, at vaskeribranchen fx Berendsen dominerer en smule over renseribranchen, idet den 
kan tilgodese store ordre fra eksempelvis hospitaler. Dermed får Rekord Rens ikke mulighed 
for at konkurrere om almindelig tøjvask, da konkurrencen her er for hård. ”Berendsen, de 
kører jo hospitalsdrift og hotelkæder og sådan noget. Der får de jo alt vasketøjet derfra” 
(Medejer A, Interview 2). Der er til gengæld ikke risiko for, at vaskeribranchen tiltrækker 
kunder fra Rekord Rens, da de ikke kan varetage disse kunders ønsker om rens. Det kan 
udledes fra dette, at skønt Rekord Rens ikke ser nogen eksterne trusler på dette område, ville 
det stadig være en fordel, hvis Rekord Rens kunne blive innovative og dermed blive en 
banebrydende virksomhed. 
5. Rekord Rens er positioneret et godt sted. Der findes, ifølge Rekord Rens’ ledelse ingen hård 
konkurrence i deres geografiske område. Som før nævnt fandtes en simpel priskrig mellem 
Rekord Rens og renseriet de 500 meter væk. Rekord Rens sørgede for at ligge prisleget lige 
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under konkurrenten, men eftersom der ingen ændring var i kundekredsen, da de valgte at 
hæve priserne ca. 10 procent, var det klart, at priskrigen var nytteløs. 
Det er svært at bedømme, hvorvidt Porters teori kan henføres til Rekord Rens’ 
konkurrencedygtighed. Der har ikke været overvejelser fra Rekord Rens’ side omkring de fleste af 
punkterne. Konkurrencen er ydermere meget lav i netop denne branche, og endvidere er der kun 
lille risiko for ekstremt banebrydende virksomheder. Det er dog mærkbart i ovenstående punkter, at 
Rekord Rens ikke har foretaget grundige analyser af kundekredsens forventninger og behov.  
4.2.3 Barney 
 
Ved Barneys ressourcebaserede teori er der igen tale om en teori, hvor de store virksomheder har 
været udgangspunktet. Ydermere opererer Rekord Rens med en service, ikke et produkt, og denne 
service kan siges at være inden for en branche, hvor konkurrencen er lav, og der derfor ikke er 
risiko for, at processer, ressourcer osv. kan blive imiteret af andre renserier. Dette er i hvert fald 
ikke noget, Rekord Rens selv har haft erfaringer eller dårlige oplevelser med. Dermed bliver 
følgende en analyse præget af Rekord Rens’ prioritering af ressourcer, og ikke en analyse af, 
hvordan de forsøger at afskærme dem fra omverdenen. 
Da Rekord Rens’ ledelse blev udspurgt om prioriteringen af deres ressourcer, stod det klart, at der 
ikke før var blevet overvejet ressourcernes betydning på denne måde. Men ved hjælp af Canvas 
modellen, jf. analysedel 1, ved vi nu, at Rekord Rens sætter kvalitet og service højt i forhold til 
priserne. Denne erkendelse gør, at Rekord Rens nu bliver i stand til at tænke grundigere over, hvilke 
interne ressourcer, der for dem er vigtigst.   
Rekord Rens har skiftet fra en sæbe, Perklor, over til en mere miljøvenlig sæbe, Kulbrinte.  
”Vi har udfaset Perklor, som der var meget ballade med for nogle år siden. Vi er gået over til at 
bruge en anden væske. Så på den måde er vi lidt mere miljøvenlige” (Medejer A, Interview 2). 
Dette viser, at Rekord Rens gør en indsats for at skåne miljøet og skåne dem selv og medarbejderne. 
Rekord Rens søger derfor, at virksomhedens fundament skal bygges omkring kvaliteten af den 
service, der ydes.  
Det er tydeligt, at inventaret, altså Rekord Rens’ maskiner, er vigtige ressourcer for at opretholde 
servicen. Men i forhold til Barneys teori, hvor ressourcerne skal være unikke, sjældne og 
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uforlignelige, kan det udledes fra interview 2, at det blot er medarbejdernes kompetencer mht. 
service, der er den ressource, som Rekord Rens ser som styrken i deres virksomhed. I 
renseribranchen er der som sagt ikke mange områder, der kan nytænkes. Maskinerne bliver 
opdateret løbende i takt med, at teknologien bliver bedre, men det er dog ikke noget, kunderne bider 
mærke i. Derfor er dette ikke Rekord Rens specielle ressource. Til gengæld er faglige kompetencer 
inden for renseribranchen og servicemindede kompetencer vigtige. Den personlige og faglige 
assistance, når kunden kommer og afleverer et stykke tøj, har vist sig at være til gavn. Hvis der igen 
kigges på eksemplet med det konkurrerende renseri i samme område som Rekord Rens, kan det 
bevises, at kunder foretrækker tryghed, når deres personlige ejendele skal indleveres til rens. Da det 
konkurrerende renseri skiftede til at blive et koldt renseri, hvilket også indebærer, at det er en 
person uvidende om pletter og tekstil, som tager imod tøjet, mærkede Rekord Rens, at kunder fra 
det konkurrerende renseri fandt det mere trygt at skifte til Rekord Rens, da tøjet her ikke skulle 
transporteres væk, og de kunne få effektive svar omkring deres tøj. På baggrund af dette kan det 
siges, at Rekord Rens forsøger at gøre sig unik ved at opretholde en god service og dermed udnytte 
vigtige kompetencer hos både ledelse og medarbejdere.  
I interview 2 nævner den ene medejer, hvordan andre kolleger, altså andre renserier inden for 
Texpert, oplever en stagnering i deres omsætning, hvorimod Rekord Rens har formået at holde en 
rimelig stabil omsætning gennem tiden. Dette kan skyldes mange faktorer, men det står klart, at den 
gode service og den erfaring, der er hos Rekord Rens, har formået at holde på virksomhedens 
kundekreds.  
Barney opsætter i sin ressourcebaserede teori nogle punkter, som skal tages i betragtning, hvis 
virksomhedens ressourcer skal udnyttes til konkurrencemæssig fordel, jf. teoriafsnit 2.2.3. Rekord 
Rens har ikke udnyttet sine ressourcer til konkurrencemæssig fordel, da branchen ikke byder på 
nogen banebrydende renserier eller substitutionsrenserier. Med hensyn til det første punkt, der 
nævnes, omhandlende, at der bør eksperimenteres med ressourcerne, så de bliver så forskellige som 
muligt på markedet, så har Rekord Rens forsøgt sig med små eksperimenter. Det indbefatter basale 
ting som hvilket produkt, der er bedst at benytte til en given plet, så tøjet ikke ødelægges og pletten 
fjernes mest effektivt. Derudover er der blevet eksperimenteret i maskineriets sæbebeholdninger. 
Det vil sige, at hvis én sæbe eksempelvis skiftes ud med en anden, så skal alle maskiner matche 
dette produkt. Det er derfor også en meget omfattende proces, som også kræver ekstra ekspertise 
udefra til at hjælpe med doseringen af sæbe. 
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”Problemet er også, der er så mange elementer, der skal passe sammen, så hvis du skal skifte er 
det måske otte forskellige elementer, der skal skiftes, fordi de skal kunne arbejde sammen, og 
så bliver det pludselig dyrt, hvis der er så mange elementer, der skal skiftes og det ikke virker. 
Med det vi har nu, der har vi eksperimenteret meget, og de har været meget ude, og nu mener 
jeg firmaet der har været ude og lave dosering på sæbe, og vi har et doseringssystem fra dem 
som virker” (Medejer B, Interview 2). 
 På denne måde kan det siges, at Rekord Rens har gjort sig nogle få forsøg på forbedring i processen 
og kvaliteten, men det har ikke været noget banebrydende, som har tiltrukket flere kunder eller 
skræmt konkurrenter.  
De sidste tre punkter, som Barney opstiller, har ikke været i Rekord Rens overvejelser. Specielt 
punkt to og tre er værd at bide mærke i, da Rekord Rens ikke har nogen konkurrenter, i hvert fald 
ikke ifølge dem selv, har det ingen betydning at opsætte barrierer for at beskytte deres ressourcer. 
Faktisk udtaler den ene medejer af Rekord Rens, at konkurrencen er decideret venskabelig. De 
forskellige renserier hjælper gerne hinanden, hvis der er opstået et problem af en eller anden slags. 
Det kan dog diskuteres, hvorvidt denne form for konkurrencesystem er til gavn eller ulempe for 
Rekord Rens selv.  
4.2.4 Rekord Rens’ strategi 
 
Rekord Rens har foretaget nogle af ovenstående valg intuitivt, altså hvor valget ikke er truffet ud fra 
en akademisk teoretisk viden. Dog har virksomheden gjort sig nogle grundige tanker angående det, 
som virksomheden ønsker at stå for, og hvad den kan stå inde for.  
Det blev belyst over, at Rekord Rens sætter kvalitet og service højt, da det, ifølge virksomhedens 
ledelse, er, hvad kunderne prioriterer mest, samt at virksomheden selv ønsker at blive mere 
miljøvenlige. Derfor står klart, at det er ressourcerne, som spiller den vigtigste rolle for Rekord 
Rens. Hvis maskinerne ikke virker optimalt, skal de tjekkes, hvis et renseprodukt skader miljøet 
eller tøjet, skal det udskiftes. Sidstnævnte eksempel har dog sine forbehold. Rekord Rens har 
troværdige leverandører og ønsker derfor ikke at forsøge sig med udskiftning af dem. Derfor er det i 
et begrænset omfang, at Rekord Rens vil satse på at finde erstatningsprodukter. Dette vidner igen, 
hvordan Rekord Rens ignorerer fordelene ved et sådan skift, eller den eventuelle 
konkurrencemæssige fordel, som kunne skabes herved. Omkostningerne ved et skift i 
renseprodukterne er én ting at skulle tage hensyn til, at der skal eksperimenteres med dosering til 
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maskinerne er en anden, men at lysten til at eksperimentere og finde billigere eller bedre 
alternativer, kan være et problem, hvis det ses i lyset af de to teorier af Barney og Porter.  
Ressourcerne er, ifølge Rekord Rens’ ledelse, det, der vægtes højest. Herindunder hører 
ressourcerne i form af servicemindede - og rent faglige (inden for renseribranchen) kompetencer. 
Denne form for ressourcer bliver hele tiden udviklet i takt med nye erfaringer, som opnås gennem 
det daglige arbejde og de udfordringer, kunderne bærer med sig. Men igen her viser det sig, at 
Rekord Rens ikke har i sinde at udnytte disse kompetencer til en konkurrencemæssig fordel, som er 
anbefalet i Barneys ressourcebaserede teori. Rekord Rens’ ledelse deler ud af erfaringer til renserier 
inden for Texpert foreningen og kunne også, hvis muligheden bød sig, hjælpe renserier uden for 
Texpert foreningen. Rekord Rens lever dermed ikke fuldt op til de krav, der findes i Barneys teori. 
De servicemindede og faglige kompetencer synes sjældne og unikke i renseribranchen, men Rekord 
Rens vælger hverken at beskytte disse kompetencer eller opstille barrierer, som gør det svært for 
konkurrerende virksomheder at afspejle virksomheden. Grunden for dette kan være, at ledelsen i 
Rekord Rens ikke finder det nødvendigt, fordi konkurrencen, ifølge dem, er så vag.  
Med udgangspunkt i de fortagende interviews med de to ejere af Rekord Rens hælder virksomheden 
til at føre en inside-out strategi, hvor ressourcerne sættes som fokus. Dette kan udledes, da Rekord 
Rens som udgangspunkt vælger ressourcerne som virksomhedens styrke, hvorefter de håber, at det 
omkringliggende marked og dermed kunderne følger med. Dette er et intuitivt valg, som er opstået 
gennem tiden, og det er derfor relevant at spørge, om det er det rigtige valg. Rekord Rens ønsker 
nemlig, udover at yde en høj kvalitet i deres service, at forstørre kundekredsen, ”rent 
konkurrencemæssigt er ikke noget vi tænker så meget over, så det er nok de interne vi prioriteret 
højst. Vi vil selvfølgelig gerne have flere kunder” (Medejer A, Interview 2). Dette tyder på, at deres 
nuværende tilgang måske ikke virker, hvis problemet er at skaffe flere kunder til virksomheden, 
hvor en outside-in strategi kunne tvinge Rekord Rens’ ledelse til at analysere markedet og finde 
frem til, hvad kundernes forventninger er, samt hvordan kunderne mest effektivt kan skaffes, og så 
derudfra opbygge nogle passende ressourcer.  
Den vage konkurrence inden for renserifeltet medvirker til et roligt miljø for de forskellige renserier 
i landet. Det kan derfor tænkes, hvis der tages udgangspunkt i Rekord Rens, at der ikke eksisterer 
grund for at kæmpe om kunderne. Eksempelvis kan det nævnes, at Rekord Rens har forsøgt sig med 
små tiltag, såsom reklamespot i radioen, flyers på gaden og ombygning i renseriets synlige lokaler 
for at fange kundernes opmærksomhed. Disse er blot få af Rekord Rens’ desperate forsøg og har 
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ikke givet et positivt udfald – nærmere et neutralt udfald. Derfor kan det tænkes, om Rekord Rens 
for ikke at nævne resten af branchen kunne opnå positive resultater, hvis der blev fundet inspiration 
i Porters konkurrencedygtige analyse.         
4.2.5 Delkonklusion 
    
Rekord Rens foretager intuitive strategiske valg. Ud fra analysen, hvor henholdsvis Porters og 
Barneys teorier indgår, kan det udledes, at Rekord Rens sætter kvalitet og service højest, 
differentiering, samt at ressourcerne er fundamentet for virksomhedens væren. Med hjælp fra 
Barneys teori blev det belyst, at Rekord Rens måde at gøre sig unikke og sjældne på, er gennem 
faglige og servicemindede kompetencer. Der eksisterede dog ikke en trang, fra Rekord Rens side, til 
at skjule disse kompetencer fra konkurrenterne, da konkurrencen i renseribranchen er venskabelig 
og vag, og dette er på trods af, der kæmpes en evig kamp mod at tiltrække flere kunder til branchen.  
Rekord Rens kan på baggrund af ovenstående siges at have tildens til at følge en inside-out tilgang, 
hvor det derefter kan diskuteres, hvorvidt dette er den mest optimale tilgang for virksomheder som 
Rekord Rens, da mængden af kunder er afgørende for virksomhedens fremtidige omsætning. Da 
virksomhedens omsætning er forholdsvis stabil og har været det gennem de sidste mange år, hvor 
kun en svag stigning i kundekredsen har fundet sted, kan der argumenteres for, at der er brug for 
nytænkning i hele denne branche.    
4.3 Analysedel 3 – Endogene og eksogene barrierer  
 
Det er nu blevet belyst, hvilken forretningsmodel Rekord Rens benytter, samt hvordan de teoretiske 
retningslinjer ser ud for Rekord Rens’ intuitive strategiske arbejde. Det er derfor relevant at 
fortsætte analysen med at kaste lys over, hvorfor Rekord Rens ikke har kunnet implementere og 
udvikle en konkret strategi. Dette vil gøres ved at identificere de barrierer, som Rekord Rens som 
lille virksomhed står overfor.  
4.3.1 Generelle barrierer for små virksomheder 
 
For små virksomheder kan der siges at være tre faser, hvor barrierer kan opstå for at udvikle 
konkrete strategier. Disse er henholdsvis tidligt, under og sent i processen. Tidligt i processen 
kræves der planlægning, kommunikation og ressourcer. Under processen kræves god ledelse, 
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ressourcer og arbejdsgang og sent i processen kræves måling, feedback og belønning (Pedersen og 
Arlbjørn 2010: 8).  
Med hensyn til den tidlige proces er klare mål essentielle at sætte for virksomheden, hvis en effektiv 
strategi skal kunne implementeres. Det viser sig dog ofte at være vanskeligt for mindre 
virksomheder at kunne sætte klare mål og ambitioner for virksomheden (Ivækst, 25-11-2012). 
Samtidig er det de færreste små virksomheder, der nogensinde har haft en konkret vækststrategi 
implementeret. Dette vidner, at der må ligge nogle klare barrierer i vejen for, at dette kan lade sig 
gøre. De uklare mål kan ved lethed overføres til Rekord Rens. Ledelsen her har ikke på noget 
tidspunkt lagt en konkret vision for virksomheden.  
Der er det nok sådan med renseri, at der er ikke så mange, der har nogen vision, andet end de 
gerne vil have flere kunder, ikke? Men det er jo lige, hvordan man får fat i dem (Medejer A, 
Interview 1). 
Og det fremgår i interviewene med ledelsen i Rekord Rens, at der ikke bliver klarlagt nogen 
formelle mål, når en ændring foretages i virksomheden. Der er kun én ansat udover ledelsen, så de 
har aldrig fundet det nødvendigt at klargøre målene skriftligt mellem ledelse og medarbejder.   
Under strategilægningsprocessen er det vigtigt, at ledelsen er 100 pct. til stede og ved, hvordan 
strategiimplementeringen skal gribes an. Derudover bør ledelsen også indeholde de rette 
kompetencer til at kunne implementere den perfekte strategi. Dette er dog noget, mange mindre 
virksomheder har svært ved, da ledelsen i små virksomheder ofte selv er med i driften, og dermed 
ikke har den nødvendige tid, som kræves for, at en succesfuld implementering kan finde sted. Hvis 
Rekord Rens igen nævnes som eksempel, kan denne påstand bevises. Eftersom Rekord Rens kun 
har en enkelt medarbejder ansat, er det ikke mærkeligt, at lederne selv deltager i driften. Det er 
fysisk hårdt arbejde, som udføres, og nogle arbejdsdage kan blive op til 10 timer. Det er derfor ikke 
underligt, hvis ledelsen i denne virksomhed ikke føler et tidsmæssigt overskud til at opsætte klare 
rammer for en ny strategi. Ydermere kræver et renseri ikke nogen akademisk uddannelse eller 
nogen faglig baggrund inden for strategifeltet. Derfor kan det være svært at overskue det strategiske 
spil, da strategi ofte medfører en del akademiske fagudtryk, hvis ledelsen ikke har viden inden for 
dette felt. Med dette pointeret kan det siges, at ressourcer også er en barriere for små virksomheder, 
i og med de nødvendige kompetencer for at kunne finde og implementere en strategi ikke findes hos 
lederne.  
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Sent i processen er det opgaver som måling, der blokerer små virksomheders mulighed for at 
opretholde den indførte strategi. Når en strategi er blevet implementeret, er det vigtigt at foretage 
målinger for at tjekke, om strategien giver de forventede resultater. Problemet for ledelsen i de små 
virksomheder er blot, at de ikke er i stand til at finde frem, hvor der skal måles og ikke mindst, 
hvordan disse målinger skal foretages. Rekord Rens har forsøgt sig med små tiltag for at tiltrække 
en større kundekreds. Der er dog ikke blevet fulgt op på tiltagene i form af eksempelvis feedback 
fra kunderne. Af denne grund kan Rekord Rens ikke med sikkerhed udtale sig om tiltagenes effekt, 
hvilket kan siges at være et problem, da alle tiltag behøver kapital, og derfor skal det helst kunne 
siges klart, hvilke tiltag, der er bedre, end andre.  
Strategiimplementeringen er altså ikke nemt for små virksomheder. I artiklen af Pedersen og 
Arlbjørn, hvor der er foretaget analyser af bl.a. små virksomheder i Danmark, er det bevist at 63 pct. 
af de udspurgte små og mellemstore virksomheder ikke kan igangsætte en strategi og derefter leve 
op til den performance, som strategien kræver for at kunne siges at være succesfuldt implementeret 
(Pedersen og Arlbjørn 2010: 4). En anden central barriere for de små virksomheder er i forlængelse 
af ovenstående, at medarbejderne og ledelsen ikke er uddannet til at kunne varetage en 
strategiimplementering.  
4.3.2 Barrierer, som hindrer Rekord Rens’ strategiske arbejde 
 
Rekord Rens’ største barriere for at kunne øge virksomhedens vækst er, ifølge dem selv, at 
renseribranchen kun har at gøre med 10 pct. af befolkningen. Rekord Rens har kapacitet til at 
håndtere mere indlevering af tøj, men problemet ligger i, at nye kunder ikke tiltrækkes 
renseribranchen, og de tiltag, som er lavet for at skaffe flere kunder, har været uden gavn. Tiltagene 
har simpelthen ikke kunne betale sig i forhold til det antal kunder, der kom ud af eksempelvis 
forsøget med reklamespottet i den lokale radio. På baggrund af dette kan det tænkes, at der findes 
nogle barrierer – nogle skjulte mekanismer –  som forhindrer Rekord Rens i at tænke i de 
nødvendige strategiske baner, samt afholder Rekord Rens fra at udvide deres forholdsvis lille 
klientel.  
Der er allerede nævnt nogle af de barrierer, som kan være skyld i Rekord Rens’ manglende arbejde 
med strategi. I følgende vil ovenstående nævnte barrierer også indgå, men i højere grad blive 
analyseret med henblik på Rekord Rens’ problematikker i stedet for med henblik på implementering 
af en konkret strategi. De vil derfor også blive uddybet i højere grad, end før.  
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4.3.2.1 Manglende kompetencer 
 
Ledelsen er, som nævnt før, selv med i driften i virksomheden, og samtidig kræver renseribranchen 
ingen form for længerevarende uddannelse. Derfor kan det pointeres, at ledelsen i Rekord Rens 
hverken har tid eller kendskab til strategiimplementering og de faglige, akademiske begreber, som 
strategi indebærer.  
Gennemgående for begge foretagende interviews og den udfyldte Canvas model har Rekord Rens’ 
ledelse svært ved at besvare spørgsmålene med sikkerhed. Det er tydeligt, at interviewene og 
Canvas modellen tvinger dem til at tænke over aspekter i virksomheden, som altid har ligget 
implicit integreret i den. Rekord Rens har, som alle virksomheder, arbejdet ud fra strategiske valg, 
som forsøg på at øge virksomhedens vækst. Disse valg har blot i Rekord Rens’ tilfælde været 
intuitive valg, altså ledelsen har ikke været bevidst om, at de faktisk allerede arbejder strategisk på 
visse punkter. Samarbejdet med de ti andre renserier med Texpert som resultat, er i virkeligheden et 
strategisk valg, hvor der søges at skabe et netværk, som kan komme Rekord Rens til gavn. 
Ydermere har Rekord Rens ofte forsøgt sig med forskellige tiltag, som kunne øge virksomhedens 
indtjening eller skabe flere indtægtskilder. I en lang periode lejede Rekord Rens brudekjoler ud, 
men dette måtte kasseres pga. manglende kapacitet i lokalerne og manglende lejere. Rekord Rens 
har i fremtiden en plan om at komme til at sælge T-shirts med print, som, de håber, vil blive en 
succes blandt unge. Planen er dog ikke realiseret endnu. I øjeblikket forsøger Rekord Rens, samt 
samtlige andre renserier i Texpert at starte et salg af silkedyner som supplement til virksomhedens 
egentlige formål, rens. Dette kan også, som de to andre eksempler, nævnes som et intuitivt 
strategisk valg, hvor virksomhedens omsætning forsøges øget. Dog sælges der ikke mange 
silkedyner. Dette kan udledes ved følgende citat, ”jamen man sælger lidt indimellem. Det er ikke 
noget vi bliver rige af, det er bare en ekstra ting” (Medejer A, Interview 2). Tiltaget vedrørende 
salg af silkedyner lyder som udgangspunkt som et godt tiltag, det bliver bare ikke fuldt til dørs. 
Udefra ligner Rekord Rens et renseri, ikke en butik. Dynerne er dog at finde i de synlige lokaler for 
kunderne. Endvidere er det dog tydeligt, at der mangler promovering af dynerne, da det kun er 
eksisterende kunder, som kommer for at få renset tøj, der bliver gjort opmærksomme på dem. Der 
mangler altså viden omkring salg og viden om, hvordan dynerne kan promoveres ud til fremtidige 
kunder, der ikke er en del af virksomhedens klientel, før at silkedynerne vil kunne fristes til 
kunderne og blive en større indtægt for Rekord Rens.  
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Et andet punkt, hvor manglende eller ikke fyldestgørende kompetencer kan ses som en barriere for 
Rekord Rens’ arbejde med strategi, er igen med hensyn til Rekord Rens’ ledelses syn på markedet. 
”Rent konkurrencemæssigt er ikke noget vi tænker så meget over, så det er nok de interne 
[ressourcer] vi prioriteret højst. Vi vil selvfølgelig gerne have flere kunder” (Medejer A, Interview 
2). I dette citat kommer der igen en usikkerhed frem omkring hvilken teoretisk strategi, medejerne 
selv mener at operere ud fra. Ordet ”nok” afslører de manglende tanker og overvejelser fra ledelsens 
side om, hvordan de har i sinde at drive virksomheden. Sidste del af citatet om, at de ønsker flere 
kunder, vidner i høj grad også om de manglende kompetencer inden for strategilægning. Dette fordi 
der tidligere i interviewet nævnes, at der ikke analyseres på kundekredsen andet, end at 
medarbejderen og ledelsen hver især hører, hvad nogle af kunderne siger til virksomhedens 
ændringer, priser osv. Der foretages for så vidt ikke konkrete brugbare analyser om det 
omkringliggende marked, så der muligvis kunne findes nogle klare svar på, hvad der virker, og 
hvad der ikke gør. Igen, som nævnt i afsnit over, er det svært at foretage sådanne analyser, hvis der, 
hos ledelsen, ikke ligger nogen erfaringer eller viden bag. Hvordan skal sådan en analyse gribes an? 
Hvad indebærer den? Og hvem skal inkluderes?  
På baggrund af ovenstående pointer, kan der argumenteres for, at manglende kompetencer og viden 
inden for det strategiske område er en klar barriere for Rekord Rens udvikling af konkrete 
strategier.  
4.3.2.2 Få fysiske ressourcer 
 
Relevante ressourcer er yderst væsentlige i arbejdet med strategi, og hvis ressourcerne ikke 
strækker, bliver de en barriere for strategisk arbejde.  
Rekord Rens har som sagt kun en ansat. Der er kort sagt ikke kapital til flere medarbejdere. I alt er 
der altså tre i virksomheden, som varetager arbejdsopgaverne. Hvis én udebliver en arbejdsdag, skal 
de to resterende håndtere de samme arbejdsopgaver kun to mand. Dette medfører en forlænget og 
travl arbejdsdag. Hvis der kigges videre på medarbejderne som barriere, kan det nævnes, at Rekord 
Rens den senere tid har fået sværere ved at finde kvalificeret arbejdskraft.  
”… helt fra start af var der ansat nogle der havde været her i 20 år, i den periode vi har haft 
den så har det været noget svingende, vi har været uheldige med en der var sygemeldt et 
helt år, og en der aldrig dukkede op og en der pludselig blev væk, så det har ikke været 
rigtig godt” (Medejer A, Interview 2). 
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Ydermere er der, når Rekord Rens søger ny medarbejder, mange ansøgere, som har nogle forkerte 
forventninger til Rekord Rens som arbejdsplads.  
”Dem der vælger med at fortælle hvor ondt de har alle mulige steder, hvis det er 
udgangspunktet så bliver de fravalgt, og så er der dem, der har været ansat i private, større 
firmaer, som er vant til en væsentlig anden løn, de bliver skræmt væk, og så er der de enlige 
mødre med fire børn, dem kan vi ikke bære, vi er meget afhængige af folk kommer” 
(Medejer B, Interview 2).       
Rekord Rens er en virksomhed, hvor der kræves en hård arbejdsindsats og en god arbejdsmoral, 
hvis virksomheden skal kunne løbe rundt. Derfor er medarbejderne yderst vigtige for Rekord Rens. 
Med udgangspunkt i ovenstående citater kan der udledes, at medarbejderne gennem de seneste år er 
blevet en udfordring for Rekord Rens. Dette også fordi en medarbejder skal arbejde et helt år før 
oplæringen er betalt ind. Derfor er det en markant belastning for Rekord Rens, hvis en medarbejder 
pludselig sygemelder sig et helt år eller bare bliver væk, da det tager på virksomhedens kapital, og 
dermed forhindrer, at den mest optimale service kan ydes for kunderne og samtidig give plads til 
ledelsens arbejde med vækststrategi. Rekord Rens ser det altså som vigtigt at kunne ansætte den 
rette medarbejder fra starten af, men de tager dog nogle forbehold. Ifølge medejer A er 
personligheden hos en given medarbejder, samt dens evne til at være serviceminded, kompetencer, 
som vægtes højest. Men førnævnte pointe med medarbejderen som omkostning i læringsperioden, 
får Rekord Rens’ ledelse til at vælge imod sine værdier, hvis der i stedet kan ansættes en person 
med erfaring inden for renseribranchen. Prioriteringerne eller værdierne hos Rekord Rens er altså 
styret af virksomhedens kapital, og derfor vil denne blive omtalt i følgende afsnit som endnu en 
barriere. 
Rekord Rens har en lille kapital at gøre godt med. Kapitalen afspejles gennem interviewet som 
værende et problem for Rekord Rens med hensyn til deres tiltag for at opnå en større kundekreds. 
Eksempelvis har Rekord Rens’ ledelse flere gange forsøgt at reklamere for deres virksomhed, men 
de har ikke kunne mærke nogen markante ændringer i forhold til antallet af kunder. Grunden til 
dette har muligvis at gøre med de måder, Rekord Rens har forsøgt at reklamere på. Der har bl.a. 
været forsøgt med et reklamespot i den lokale radio, hvor virksomheden blot hurtigt nævnes, samt 
stilbilleder i den lokale biograf. Radioreklamen syntes ikke at virke, men ifølge Rekord Rens ejere 
selv kunne biografreklamen mærkes en smule på kundekredsen. Men ikke nok til at reklamerne har 
kunnet betale sig selv ind igen. Her har virksomhedens kapital sat en stopklods for Rekord Rens’ 
reklameforsøg, da de mest effektive reklamer er for dyre at forsøge sig på. Der er altså 
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begrænsninger for, hvad Rekord Rens rent økonomisk kan foretage sig af strategiske tiltag for at 
udvide kundekredsen. Derfor bliver kapitalen som ressource her argumenteret som barriere for 
Rekord Rens.  
4.3.2.3 Eksterne barrierer 
 
Renseribranchen møder også udfordringer i form af ny teknologisk udvikling inden for 
vaskemaskinen, samt ændringer i tøjbranchen og moden. Udviklingen inden for bestemt disse 
områder er relevante for renseribranchen at følge og om muligt udvikle sig i takt med dem.  
Den teknologiske viden bliver dag for dag bedre, og vaskemaskinen er ingen undtagelse. 
Vaskemaskinen kan i dag køre programmer, som kan varetage selv meget skrøbeligt tøj og 
vaskepulver er blevet udviklet til at kunne fjerne sværere og mere udfordrende pletter, og dette kan 
være med til at gøre renseribranchen mere unødvendig. Derfor er det vigtigt, at Rekord Rens følger 
med i udviklingen og prøver at finde innovative måder, som kan gøre renseribranchen uundværlig 
for samfundet.  
”Interviewer: Så der er ikke nogen frygt for at vaskemaskinen vil blive endnu bedre? 
Respondent A: Det ved man aldrig” (Medejer A, Interview 2). 
Svaret af respondent A i ovenstående citat bærer præg af manglende overvejelse omkring de 
eksterne barrierer for Rekord Rens. Emnet var nyt for ejerne af Rekord Rens, hvilket viser, at der 
ikke har været udfærdiget nogen strategier for, at virksomheden vil kunne imødekomme de 
samfundsmæssige ændringer.    
Samme er gældende med tøjbranchen. Moden skifter konstant, hvilket vil sige, at det i dag er 
normalt at eje og købe tøj, som ikke kræver rens – også når der er tale om tøj til fint brug. Dette 
hænger også sammen med, at priserne på tøj er faldet markant. Ifølge medejer A er det afgørende 
for nogle kunder, at de kan købe et stykke nyt tøj for næsten samme pris, som det ville koste at 
rense tøjet, når de skal tage beslutningen om, de vil lade tøjet rense. Derfor kan der være tendens til, 
at mange vælger et nyt sæt tøj frem for at lade det gamle renses. Tendenser inden for tøjbranchen er 
derfor en væsentlig barriere for Rekord Rens, når de forsøger at operationalisere deres intuitive 
vision, og der bør derfor rettes opmærksomhed mod dette område, hvis der ønskes en udvidet 
kundegruppe. Hovedparten af Rekord Rens’ klientel er personer, som har et arbejde, der kræver 
eksempelvis et jakkesæt. Hvis Rekord Rens således ønsker at få fat i den del af befolkningen, som 
ikke besidder et habit-krævende job, må der, som også nævnt før, foretages nogle analyser af den 
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befolkningsgruppe og dermed gøre forsøg på at blive et banebrydende renseri, som flere personer 
bliver draget til.        
En sidste samfundsmæssig barriere, som er relevant at understrege, er mediernes magt. Her kan der 
både nævnes et positivt og negativt eksempel. Rekord Rens nævner, at der i starten af 00’erne blev 
revet op i en debat i medierne angående Perklor i forhold til miljøet. I denne periode var der mange 
renserier, der frygtede for deres overlevelse. Men det viste sig, at debatten ikke påvirkede antallet af 
kunder, da de kun er interesseret i, at deres tøj bliver rent og ikke, om miljøet lider skade under det. 
Dog resulterede debatten i udgifter for hele renseribranchen, da der blevet vedtaget lov, som 
indebar, at renserierne fik installeret ny udsugning osv., hvis Perklor fortsat skulle bruges. Rekord 
Rens valgte at udskifte Perklor med kulbrinte i stedet, men også dette var en udgift for 
virksomheden. 
Det andet eksempel, som kan påpeges, er en artikel trykt i BT omhandlende støvmider i dyner og 
puder. Denne artikel virkede, ifølge den ene medejer af Rekord Rens, som en slags 
skræmmekampagne på Danmarks befolkning. I en lille periode efter artiklen havde været fremme 
fik Rekord Rens indleveret et utal af dyner til rens, hvilket må kunne ses i sammenhæng med BT’s 
artikel. ”På et tidspunkt hvor BT skrev om støvmider i dyner, der fik vi flere kunder, der ville have 
renset deres dyner, men det var kun en kort periode” (Medejer A, Interview 2). Medierne kan 
således også påvirke Rekord Rens’ omsætning positivt. Det er derfor relevant at tænke 
markedsføring i denne dur. Hvis en artikel kan få personer til at benytte renseri, hvis de ikke har 
benyttet et før, så kunne sådanne typer af markedsføring være til overvejelse for Rekord Rens, hvis 
de tør være risikovillige.  
Således kan barrierer identificeres i Rekord Rens.  
4.3.3 Delkonklusion  
 
Det er i ovenstående afsnit blevet belyst hvilke barrierer, små virksomheder normalt møder i 
implementeringen af strategier, samt hvilke barrierer, der kan henføres direkte til Rekord Rens, når 
der siges, at de ikke kan implementere og udvikle konkrete strategier i virksomheden. Barriererne 
for implementering af strategier, som er generelle for små virksomheder er placeret før 
implementeringen, hvor en ikke grundig planlægning kan siges at være en barriere, under, hvor 
kommunikation, ledelsen og ressourcer fremstilles som barrierer og efter implementeringen, hvor 
måling af resultaterne er vanskelig for ledelsen.  
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Barriererne, som Rekord Rens står overfor, og som er blevet klargjort i denne analyse, er 
henholdsvis manglende kompetencer, for få fysiske ressourcer og eksterne barrierer. Rekord Rens’ 
vision er at opnå en større kundekreds, men der forekommer nogle skjulte mekanismer, som gør det 
vanskeligt for virksomheden at implementere og udvikle en strategi, som kan opnå succes på dette 
punkt. Den snævre kundekreds er skyld i den forholdsvis lille kapital, som Rekord Rens indeholder, 
hvilket bliver en barriere for Rekord Rens’ muligheder for at sprede virksomhedens mission i 
samfundet, så flere kunder kan findes. Derudover kan det implicit udledes fra både interviews og 
Canvas modellen, at ledelsen i Rekord Rens ikke besidder de nødvendige akademiske kompetencer 
eller den erfaring, der skal til for at arbejde effektivt med strategi.  
Dette er således en ond cirkel, der kører i ring, indtil en banebrydende ide skyder frem i 
virksomheden og fuldender Rekord Rens’ vision.      
4.4 Afrunding 
 
Eftersom det nu er blevet belyst, at Rekord Rens opererer intuitivt ud fra en forretningsmodel, der 
bærer præg af Porters begreb differentiering, at den teoretiske tilgang hælder mest til inside-out 
perspektivet, og at ledelsens manglende kompetencer inden for feltet strategi, samt Rekord Rens’ 
lille kapital er de mest afgørende for virksomhedens udeblivende konkrete strategier, er det nu 
relevant at foretage en diskussion, som videretager relevante punkter fra analysen.                     
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Kapitel 5 – Diskussion  
 
I forlængelse af analysen er det relevant at tage følgende diskussioner op. Først vil der diskuteres, 
hvorvidt teorier inden for feltet strategi kan benyttes af små virksomheder, da de ofte er formet ud 
fra store virksomheder. Dernæst vil der blive foretaget en diskussion omhandlende hvilket teoretisk 
perspektiv, der vil være optimal for Rekord Rens at følge, og til sidst vil der findes en diskussion 
vedrørende Rekord Rens muligheder for at imødekomme de analyserede barrierer, som de står 
overfor.  
5.1 Kan teorier med udgangspunkt i større virksomheder benyttes til små 
virksomheder? 
 
Der vil i det følgende blive diskuteret, hvorvidt teorier, der er skabt på baggrund af større 
virksomheder, kan benyttes på små virksomheder. Dette vil blive gjort med udgangspunkt i Rekord 
Rens. 
Teorier inden for virksomhedsstudier, herunder de anvendte i denne projektrapport, er ofte skabt til 
brug i større virksomheder eller på baggrund af større virksomheder, men betyder dette, at små 
virksomheder ikke kan gøre brug af disse? Dette er en undren, der kan være vanskelig at besvare. 
Der kan argumenteres for, at teorier inden for en virksomhed, uanset virksomhedens størrelse, kan 
benyttes på alle virksomheder. Dette kan gøres på baggrund af perspektivet om, at alle 
virksomheder, i mere eller mindre grad, har de samme elementer bestående af en kundekreds og en 
service eller et produkt, som de forsøger at sælge eller levere. Altså at virksomheder har samme 
formål, og dette blot foregår i en mindre eller større skala, og som følge af dette kan en teori inden 
for virksomheder anvendes både på store og små virksomheder. Dog kan der ligeledes argumenteres 
for, at det er langt vanskeligere for små virksomheder at benytte sig af disse teorier, da store 
virksomheder ofte har langt flere ressourcer at gøre godt med, end de små virksomheder, til at 
iværksætte forskellige strategier og lave marketingsundersøgelser om hvilke beslutninger, der vil 
være de mest optimale.  
Yderligere kan der argumenteres for, at der er elementer af disse teorier, der direkte henvender sig 
til aspekter, som små virksomheder sjældent kommer til at berøre. Større virksomheder er ofte 
nødsaget til at tage stilling til perspektiver i deres strategi, som små virksomheder meget sjældent 
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behøver at overveje. Et eksempel herpå kan være, at en virksomhed i den større klasse ofte må tage 
højde for konkurrence på det internationale plan. Dette vil nødvendigvis spille en stor rolle i 
udtænkningen af hvilken strategi, der er den optimale for virksomheden. Netop det internationale 
aspekt vil dog ikke spille en rolle i en mindre virksomhed, da de meget sjældent skal konkurrere på 
det internationale marked. En teoris aspekt omhandlende virksomhedens ageren på det 
internationale marked vil derfor være yderst relevant for en større virksomhed, men af en ligegyldig 
betydning for en mindre virksomhed. Som følge af denne logik kan det diskuteres, hvorvidt en 
virksomhed blot kan benytte sig af elementer af en teori og undlade dem, der findes irrelevante? 
Rekord Rens har til dels og intuitivt benyttet sig af enkelte elementer af udvalgte teorier og undladt 
andre, noget der i det følgende vil blive diskuteret. 
Der er i denne projektrapport blevet anvendt to teoretikere, jf. kapitel 2, Barney og Porter, med to 
forskellige tilgange; inside-out og outside-in. Disse teorier er blevet udformet med henblik på større 
virksomheder, dog er de blevet anvendt i denne projektrapport med henblik på Rekord Rens. Ved 
gennemgang af Rekord Rens’ strategi og analyse med Barney og Porters teorier, kunne der 
argumenteres for, at flere af elementerne i disse teorier er yderst relevant for Rekord Rens. Rekord 
Rens kan, jf. analyseafsnit 4.2 betragtes som værende tilhænger af et inside-out perspektiv. Som 
følge af dette er der en række forbehold, der er nødvendige at tage, hvis en strategi skal lykkes. 
Ifølge Barney skal en virksomhed eksempelvis have et unikt produkt, skille sig ud fra 
konkurrenterne samtidig med, at et lignende produkt på markedet ikke må findes. Dette kan være 
svært for Rekord Rens, da deres service er ekstremt svær at gøre unik samtidig med, at en 
konkurrent har lokaler ikke mere, end ca. 500 meter fra Rekord Rens. Som følge af dette kan det 
siges, at en teori og ikke mindst et inside-out perspektiv i dens fulde form muligvis ikke vil passe til 
Rekord Rens. Dog har Rekord Rens formået at skabe noget unik i form af deres høje service og ikke 
mindst den gode kvalitet af den service, der leveres fra Rekord Rens’ side. Det er altså måden, 
hvorpå den service der bliver udført og leveret, der skiller Rekord Rens fra sine konkurrenter. 
Rekord Rens formår altså at bruge elementer fra Barneys teori i stedet for at benytte hele teorien. 
Hvorom denne fremgangsmåde er bevidst eller ubevidst, har den dog givet Rekord Rens en moderat 
succes. Det kan derfor tænkes, at netop fremgangsmåden, som Rekord Rens har benyttet med at 
aktivt bruge elementer fra virksomhedsstrategier, kan være en optimal løsning for små 
virksomheder. 
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Da det i analyseafsnittet blev belyst, hvordan virksomheden blot benytter sig af elementer fra de 
omtalte teorier, og i det foregående er blevet diskuteret om, hvorvidt teorierne overhovedet kan 
bruges generelt på alle virksomheder uanset størrelse, kan en diskussion om, hvorvidt mindre 
virksomheder bør have sine helt egne teorier opstå. 
Det kan være vanskeligt at skabe deciderede teorier for små virksomheder, der vil blive benyttet og 
anvendt i virksomheder, da, jf. analysedel 3, små virksomheder ofte ikke har ressourcer til at tænke 
strategisk og ofte har for travlt med at administrere virksomheden til at sætte sig ind i forskellige 
teorier og den akademiske baggrundsviden, der ofte følger med. Mange små virksomheder vil med 
stor sandsynlighed kunne optimere deres virksomhed og forøge deres vækst, hvis en klar strategi 
blev indført, dog kan der argumenteres for, at mange virksomheder allerede fører en strategi, de er 
blot ikke klar over det. Denne strategi, der føres, mere eller mindre intuitivt, kan i visse tilfælde, 
ligesom ved Rekord Rens, være via elementer af en teori, der er skabt med tanken på større 
virksomheder.  
Som tidligere nævnt kan det betragtes som om, Rekord Rens har benyttet sig af elementer af en 
strategi, altså benytter sig af, hvad der giver mening i forhold til deres virksomhed, og de elementer, 
der kan betragtes som irrelevante, er blot udeladt. Fra dette synspunkt kan et direkte ønske om en 
teori kun henvendt til mindre virksomheder i en vis grad betragtes som unødvendig, da de små 
virksomheder, grundet deres størrelse, er mere fleksible og derfor i langt højere grad, end de større 
virksomheder, blot benytter sig af hvilke elementer, der findes attraktivt for virksomheden. 
Derudover er det også unødvendigt med konkrete strategier til små virksomheder, da problemet ofte 
ligger i, at ledelsen i små virksomheder ikke indeholder de nødvendige faglige kompetencer i 
forhold til det niveau, strategibegrebet sætter.  
På trods af, at det sandsynligvis ville forøge en lille virksomheds indtægter, kan det dog også virke 
unødvendigt at indføre en klar strategi, da virksomheden i en vis grad ikke behøver have så klare 
strategiske mål som en større virksomhed. En stor virksomhed vil have mange ansatte, der skal 
være klar over de mål, der skal opnås for virksomheden, og disse mål kan ikke nødvendigvis 
overleveres direkte fra ledelsen til alle ansatte. Det er tænkeligt, at der i større virksomheder er 
mellemledere, der skal videregive budskaber og mål, og som følge af dette vil en klar strategi og 
klare mål være nødvendige for, at virksomheden kan opnå sit fulde potentiale. En mindre 
virksomhed vil ikke have dette problem. Eksempelvis i denne projektrapports case, Rekord Rens, 
giver ledelsen udtryk for, at en strategiændring, hvis ønsket, mere eller mindre kan indføres ved blot 
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at beslutte, at dette er der lyst til at forsøge. Endvidere er der blot en ansat og to ledere hos Rekord 
Rens, og som følge af dette kan det tænkes, at alle i virksomheden er mere eller mindre klar over 
retningslinjerne og målene, og hvis ikke vil det hurtigt blive gjort klart for de resterende i 
virksomheden, hvad eksempelvis visionen er. 
En teori, der tager højde for netop de problematikker små virksomheder støder på, og ikke fokuserer 
unødvendigt på elementer, såsom et større antal ansatte, vil uden tvivl blive ønsket velkommen af 
de små virksomheder. Der kan dog i højere grad herske tvivl, om ledelsen af de små virksomheder 
har tid og ressourcer til at implementere disse teorier i deres virksomhed. 
5.2 Inside-out eller Outside-in perspektivet? 
 
Som følge af de to teorier af Barney og Porter, jf. kapitel 2, vil der i følgende blive diskuteret 
hvilken strategisk retning, der vil være den bedst tænkelige for Rekord Rens.  
Der er i denne projektrapport blevet gjort brug af to forskellige teoretikere og deres forskellige 
tilgange til strategi, som en virksomhed bør anlægge sig, når en konkret strategi skal udvælges. 
Disse teorier er blevet forsøgt benyttet på Rekord Rens strategiske valg. Dog kan det siges, at ingen 
af teorierne passer fuldstændig på Rekord Rens. Som belyst i analyseafsnittet kan det konkluderes, 
at Rekord Rens til dels benytter sig, dog ikke helt bevidst, af Barneys ressourcebaserede teori, da 
ressourcerne i form af faglige kompetencer er i høj fokus hos ledelsen i Rekord Rens. Det kan dog 
virke problematisk, at Rekord Rens benytter sig af et inside-out perspektiv, da servicen ifølge 
teorien skal være unik og svær at efterligne. Rekord Rens betragter deres faglige kompetencer som 
deres særlige ”produkt”, som skal give dem en fordel i konkurrencen på markedet. Dog kan der 
argumenteres for, at konkurrenter ikke vil have svært ved at prioritere en kundeminded service 
højere ligesom Rekord Rens, altså at efterligne Rekord Rens’ strategi. Dette kan eventuelt medføre 
en stærk konkurrence mellem de to virksomheder, som kan have konsekvenser for Rekord Rens, da 
det er netop på det område, Rekord Rens forsøger at beholde og forøge sit klientel. 
Yderligere skal det påpeges, at Rekord Rens ligeledes benytter sig af elementer fra Porters 
markedsbaserede strategi. Dette skal ses i lyset af, at Rekord Rens helt bevidst har valgt at hæve 
deres priser og i stedet fokusere på en højere kvalitetsbevidst service. Rekord Rens benytter sig altså 
af en værdiproposition, Porter udtrykker som ”differentiering”. Det er tydeligt igennem de 
fortagende interviews med ledelsen af Rekord Rens, at service, kvalitet og ikke mindst pålidelighed 
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er en vigtig prioritering for dem og ikke noget, der skal ændres. Dette handler især om, at ledelsen i 
Rekord Rens mener, at dette er måden, virksomheden får kunder på, altså ved at yde den bedste 
service og have et personligt forhold til hver enkelt kunde. Rekord Rens benytter sig af denne 
fremgangsmåde, da de selv mener, at dette er, hvad kunderne ønsker. 
Dette viser, at Rekord Rens’ ledelse er bevidste om, at kunderne ønsker at kunne få svar på 
spørgsmål omkring fjernelse af pletter, altså at få en personlig service og ikke blot aflevere tøjet hos 
en ekspedient, der ikke kan svare på spørgsmål, og som blot sørger for, at tøjet bliver sendt af sted 
til et renseri. Rekord Rens har altså fastholdt en service og kvalitet af høj standard og bevidst valgt 
ikke at gøre Rekord Rens til et koldt renseri. Dette vil være modstridende med, hvad Rekord Rens’ 
ledelse betragter, som det kunderne efterspørger. Noget som i høj grad hører under et outside-in 
perspektiv. 
Som belyst i analysen og som i det foregående er diskuteret, kan det betragtes som om, Rekord 
Rens anvender elementer fra både Barney og Porters teoretiske aspekter. Kan dette så betragtes som 
et problem? Der kan argumenteres for, at det kan være problematisk, da disse to teoretiske aspekter 
i en grad er modstridende og for at opnå den optimale strategiske virkning og derved den optimale 
virksomhed vil et valg af det ene teoretiske aspekt frem for det andet være nødvendigt at vælge. 
Dog kan et modargument til dette være, at Rekord Rens formår at finde en balance mellem disse to 
teoretiske aspekter og benytter sig af de nødvendige elementer fra dem begge. Som diskuteret i 
starten af dette kapitel, jf. afsnit 5.1, kan en enkelt teori, der er skabt med henblik på større 
virksomheder ofte have for mange irrelevante elementer som ikke kan eller bør benyttes af en 
mindre virksomhed og blot få elementer af en teori kan i stedet overvejes som en mulighed. Rekord 
Rens kan siges at benytte sig af denne fremgangsmåde og endda med at benytte sig af elementer fra 
flere forskellige teorier.  
Som følge af dette vil en diskussion omhandlende, om dette er optimalt naturligvis opstå. Den 
nuværende strategi og fremgangsmåde, som Rekord Rens benytter, kan siges at virke, eftersom 
virksomheden ikke er erklæret konkurs og har en relativ stabil omsætning. Dog er ønsket om en 
større kundekreds tilstede hos ledelsen i Rekord Rens. Om dette ønske kan opfyldes, enten ved at 
benytte sig fuldstændig af en strategi med udgangspunkt i inside-out eller outside-in perspektivet, er 
vanskeligt at svare på. Jævnfør analysen, passer ingen af disse teorier fuldstændig på Rekord Rens, 
da der er elementer i disse teorier, ledelsen i Rekord Rens ikke behøver, har eller kan tage højde for. 
Som følge af dette kan det tænkes, at den nuværende fremgangsmåde, hvor elementer fra begge 
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teorier benyttes er fordelagtigt for Rekord Rens. Dog vil Rekord Rens’ ledelse blive nødt til at lave 
visse ændringer for at optimere deres virksomhed og for at tiltrække flere kunder. Det kan tænkes, 
at en måde at nå deres mål vil være gennem en mere bevidst tilgang til strategi og dermed også 
skabe en klar idé om hvilken retning, de ønsker virksomheden skal bevæge sig i, og som følge af 
denne forøgede klarhed være bevidste om et inside-out, outside-in perspektiv eller måske en 
kombination af begge er den rigtige tilgang for Rekord Rens og dens fremtid. 
5.3 Hvilke muligheder har Rekord Rens for at optimere deres virksomhed? 
 
Der vil i det følgende blive diskuteret i hvilken grad, det er muligt for Rekord Rens’ ledelse at 
optimere deres virksomhed. 
Som belyst og analyseret møder Rekord Rens både på længere sigt og i deres daglige gøremål en 
række barrierer. De barrierer, der omtales, og som kan virke som de mest essentielle, omhandler 
hovedsagligt Rekord Rens’ manglende ressourcer og den manglende akademiske tilgang til en mere 
strategisk virkning, samt en lille kapital. Et interessant aspekt ved dette omhandler, hvordan Rekord 
Rens kan imødekomme disse barrierer og på denne måde optimere deres virksomhed. En 
optimering af Rekord Rens kan betragtes som vanskelig, da en optimering vil kræve mål og visioner 
og ikke mindst ressourcer fra ledelsen i Rekord Rens; noget som for denne ledelse kan virke 
uoverskueligt, da en daglig drift af virksomheden kræver deres fulde opmærksomhed. Rekord Rens’ 
ledelse bliver altså nødt til at formå at formulere en klar plan uden, at dette vil kræve ressourcer, der 
ikke kan skaffes af Rekord Rens og ikke mindst gøre dette samtidig med, at den daglige drift 
varetages. 
Der kan argumenteres for, at Rekord Rens på nuværende tidspunkt har forsøgt en tilgang til det 
strategiske felt i form af en ad hoc fremgangsmåde, da der ikke har været en konkret plan bag disse 
handlinger. Dette skal ses i lyset af, at Rekord Rens har forsøgt sig med en række tiltag. Som nævnt 
tidligere har Rekord Rens forsøgt sig med bl.a. at sælge silkedyner og ikke mindst med forskellige 
reklamer i den lokale radio, avis og biograf. Dette kan betragtes som et forsøg fra ledelsen om at 
optimere Rekord Rens som virksomhed ved at skaffe flere kunder. 
Disse forsøg ledelsen af Rekord Rens på nuværende tidspunkt har forsøgt sig med kan dog siges 
ikke at have været den store succes. De forskellige tiltag har taget ressourcer fra Rekord Rens og 
nødvendigvis ligeledes taget tid fra ledelsen og ikke mindst efterladt virksomheden i en situation, 
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hvor de ikke længere ved, hvad næste strategiske handling skal være for optimering, eller om der 
overhovedet skal komme en ny strategisk handling. 
Da disse satsninger, der er blevet fortaget fra Rekord Rens’ ledelses side, ikke kan betragtes som 
værende succesfulde, kan det tænkes, at en anden måde at forsøge at optimere virksomheden på er 
en nødvendighed, der skal overvejes. Her kan være mange forskellige løsningsforslag, dog forbliver 
den store hindring i denne sammenhæng Rekord Rens’ budget. Rekord Rens har ikke råd til en 
storstilet reklamekampagne, og det kan være svært for en lille virksomhed at lave et så stort sats 
eller overhovedet at få lov eksempelvis at tage et lån i banken. Dog kan det tænkes, at Rekord Rens 
vil have en mulighed for gennem en længere periode at spare op. Rekord Rens har som nævnt 
benyttet en del af deres overskud på mindre reklamekampagner. Hvis ledelsen i Rekord Rens 
besluttede sig for at ophøre med disse mindre kampagner og i stedet gemte pengene til en enkelt 
større kampagne, eller til flere reklamekampagner i forskellige medier på samme tid kunne dette 
tænkes at have en større gennemslagskraft. Eksempelvis hvis der både var fysiske reklameskilte i 
lokalområdet samtidig med, at tv-reklamer kunne blive vist på Køges lokale tv-kanal ”Køge 
Kanalen”. Dette er dog også en satsning. For mærker Rekord Rens ikke en stigning i kundeantallet, 
kan dette betragtes som en meget stor fiasko, da det vil have kostet Rekord Rens en stor del penge, 
der kunne anvendes på anden måde. 
Endvidere kunne det forslås Rekord Rens i stedet for at spare kapitalen til en større kampagne, 
kunne denne benyttes i samarbejde med Texpert foreningen. Antagelsesvist kæmper samtlige 
renserier i Texpert mod samme barrierer som Rekord Rens, og derfor kunne en stor og 
virkningsfuld reklamekampagne skabes gennem et større samarbejde med renserierne i Texpert. 
Givet at hvert enkelt renseri tilbyder en procentdel af deres kapital, vil rådighedsbeløbet være større 
og dermed vil kampagner, som Rekord Rens og de andre renserier, som der også foredrages om på 
de årlige møder i Texpert, være mulige. Der kan derfor med ovenstående in mente, argumenteres 
for, at Rekord Rens og samtlige renserier i Texpert ikke udnytter dette netværk til dets fulde. 
Samtlige renserier bør, i vores optik, blive bedre til at drage fordele af Texpert-samarbejdet, så 
renserierne inklusiv Rekord Rens får større mulighed for at udleve ders vision.    
Det er omtalt i analysen, at manglende kompetencer hos Rekord Rens’ ledelse problematiserer 
forsøget på at optimere virksomheden. Rekord Rens har, som belyst, forsøgt en række tiltag for at 
skabe mere viden og et bedre samarbejde, eksempelvis i form af Texpert. En undren må dog være, 
om der er yderligere, Rekord Rens kan gøre for at skaffe viden om implementering af strategi i 
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virksomheden og andre måder at imødekomme de før omtalte barrierer? Problemet heri omhandler 
endnu engang de få ressourcer, som Rekord Rens har til rådighed. En strategisk rådgiver kan tænkes 
at være for dyr for Rekord Rens, dog ville dette sandsynligvis hjælpe ledelsen i Rekord Rens til at 
forstå hvilke strategiske elementer, de evt. kunne benytte sig af. Da ekstern hjælp, grundet 
omkostninger, ikke kan tænkes som en mulighed, er muligheden for at udvikle ledelsen i Rekord 
Rens tilstede. Der kan argumenteres for, at ledelsen i Rekord Rens kunne benytte sig af korte 
kurser, hvor formålet er at give deltagerne forskellige værktøjer til marketing og implementering af 
strategiske beslutninger (Implement, 10-12-2012). Dette vil naturligvis også være en udgift for 
Rekord Rens, dog vil denne udgift ikke være noget, der vil påvirke Rekord Rens i voldsom grad. 
Tiden derimod kan være problematisk, da ledelsen i Rekord Rens har pointeret, at arbejdsdagene 
kan være op til 10 timer lange, og det ikke er muligt at undvære en medarbejder, da 
arbejdsprocessen vil blive for hård for de resterende medarbejdere. Dog kan det tænkes, at denne 
tid, der vil være nødvendig i en vis grad må kunne findes for ledelsen, da dette kan tænkes at være 
en god investering. 
Rekord Rens’ problematikker med de omtalte barrierer er uden tvivl en hindring for virksomhedens 
videre vækst. Det kan ydermere være vanskeligt for ledelsen i Rekord Rens at se løsningsforslagene 
til disse hindringer, da det, hvis den afprøvede løsning ikke er en succes, kan blive fatalt for 
virksomheden. Spørgsmålet er, hvorvidt Rekord Rens skal satse og prøve at imødekomme disse 
forhindringer ved eventuelt at satse på en større kampagne med opsparede penge, eller om Rekord 
Rens blot skal forholde sig til den nuværende fremgangsmåde, der i mere eller mindre grad 
fungerer. Dog kan ønsket om en større kundekreds og ikke mindst om en større omsætning ikke 
umiddelbart realiseres med mindre, ledelsen i Rekord Rens træffer nogle beslutninger i form af en 
mere konkret strategi og nogle afgørelser om, hvordan der i en mere aktiv grad kan tiltrækkes 
kunder. Disse beslutninger kan dog ikke betragtes som værende nemme at træffe, og derfor er det 
noget Rekord Rens er nødt til at tænke grundigt over inden, de beslutter sig for, hvordan strategien 
skal forme sig for Rekord Rens. 
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Kapitel 6 – Konklusion og Perspektivering 
6.1 Konklusion 
 
Det er i denne projektrapport blevet belyst, hvad der kendertegner de anvendte forretningsmodeller i 
renseribranchen med fokus på Rekord Rens og hvilke barrierer, der er for udvikling og 
implementering af forretningsstrategier i små virksomheder som Rekord Rens. 
Projektrapporten har ud fra et kritisk realistisk udgangspunkt forsket i små virksomheders arbejde 
med forretningsstrategier ved at benytte metodikker, der er relevante i forhold til det kritisk 
realistiske perspektiv. Herindunder er der arbejdet ud fra en case, Rekord Rens, som står som 
repræsentant for renseribranchen. Rekord Rens er blevet analyseret hovedsageligt ud fra kvalitative 
data, såsom strukturerede og halvstrukturede interviews af Rekord Rens’ ledelses livsverden. 
Dermed er der opnået ny relevant viden om Rekord Rens’ forretningsmodeller og deres konkrete 
arbejde med strategi.  
I første analysedel står det klart, at Rekord Rens opererer ud fra en intuitiv forretningsmodel, hvor 
kvalitet og service er højeste prioritet. Rekord Rens’ klientel er yderst vigtig for virksomheden, da 
det er heri Rekord Rens’ eneste indtægtskilde findes. Ydermere håber Rekord Rens’ ledelse, at den 
gode kundeservice og selve kvaliteten af den service, der ydes i renseriet, kan være med til at 
udvide kundekredsen via mund til mund metoden. Den eksisterende loyale kundekreds er altså for 
Rekord Rens en metode til at promovere deres servicevirksomhed.    
Anden analysedel beskæftiger sig med Rekord Rens’ intuitive strategiførelse. Dette blev belyst ud 
fra to modstridende tilgange til strategi, inside-out og outside-in, som inkluderer henholdsvis 
Barneys ressourcebaserede teori og Porters konkurrencedygtige teori. Rekord Rens kan siges at 
operere hovedsageligt ud fra en ressourcebaseret tilgang, da de forsøger at opbygge stærke unikke 
ressourcer i form af kvalitetsbestemte produkter i renseprocessen og god personlig kundeservice. 
Rekord Rens er selv overbevist om, at de interne ressourcer er vigtigst, men som belyst i analysen, 
er der måske et behov for at varetage de eksterne faktorer i lige så høj grad, hvis kundekredsen skal 
øges.    
I den tredje analysedel findes de endogene og eksogene barrierer, som Rekord Rens står overfor, og 
dermed svarer dette på, hvorfor Rekord Rens ikke før har overvejet implementering eller udvikling 
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af ovenstående strategier og forretningsmodeller. De to afgørende barrierer for Rekord Rens’ 
manglende arbejde med konkrete strategier er manglende kompetencer inden for det strategiske felt 
og virksomhedens kapital. Viden om strategi er essentielt for at kunne implementere og udvikle en 
konkret og effektiv forretningsstrategi. Rekord Rens har ikke de rette erfaringer på dette område og 
er derfor ikke i stand til at fuldføre deres vision; at øge kundekredsen. Derudover har Rekord Rens 
at gøre med en forholdsvis lille kapital, hvilket bevirker, at tiltagene, som Rekord Rens igangsætter 
for at komme nærmere virksomhedens vision, ikke er fyldestgørende nok til at ramme 
befolkningen. Kapitalen er altså afgørende for, hvilke tiltag, der afprøves hos Rekord Rens. 
Diskussionen belyser relevante punkter fra analysen. Først diskuteres det, hvorvidt teorier 
udmundet fra store virksomheder kan benyttes på små virksomheder. Små virksomheder har færre 
elementer i deres virksomhed, derfor kan det argumenteres, at respektive teorier kun til dels kan 
benyttes. Endvidere diskuteres det, hvorvidt et inside-out perspektiv eller outside-in perspektiv 
passer bedst på Rekord Rens’ arbejdsmetoder. Her argumenteres der for, at Rekord Rens vil kunne 
finde fordel i at skabe en klar balance mellem de to perspektiver. Sidst diskuteres Rekord Rens’ 
muligheder for at optimere deres virksomhed. Her belyses barriererne, som Rekord Rens står 
overfor i deres forsøg på at udleve deres vision, derindunder bl.a. den lille kapital Rekord Rens har 
med at gøre. Derfor argumenteres der her for, at Rekord Rens bør overveje hvert tiltag nøje og 
muligvis spare de desperate tiltag for i stedet at slå igennem med et større mere virkningsfuldt tiltag. 
Det skal dog påpeges, at forslagene ikke er endegyldige, da konkret empiri mangler, og derfor vil 
diskussionens løsningsforslag udelukkende stå som inspiration til Rekord Rens videre arbejde. 
Således er denne projektrapports problemformulering besvaret ud fra de præmisser, der er blevet 
opstillet for denne projektrapport.  
6.2 Perspektivering  
 
Dette afsnit skal betragtes som en refleksion over den proces, der har været i forbindelsen med 
skabelsen af denne projektrapport, herunder resultaterne for rapporten. Afslutningsvist vil der gøres 
nogle tanker om, hvorvidt dette evt. kunne gøres på en anden måde. Dette vil dermed udgøre 
projektets afslutning. 
Der er som nævnt indgået et samarbejde med renseriet Rekord Rens i Køge i begyndelsen af denne 
projektrapport. Dette skete tidligt i processen og har været afgørende for projektrapportens 
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udformning. Ved benyttelsen af Rekord Rens som case er værktøjet Canvas modellen blevet 
anvendt sammen med en række forskellige teorier. Via dette er det blevet tydeliggjort, at der er en 
række barrierer, der mødes af små virksomheder i forsøget på at tænke strategisk, og derfor gør det 
vanskeligt for små virksomheder at opnå deres fulde potentiale. Projektrapporten har altså ikke 
afslutningsvis kommet med konkrete empiribaserede løsningsforslag til ledelsen i Rekord Rens med 
hensyn til, hvordan disse barrierer kan imødekommes. Det er i stedet forsøgt at kaste lys over hvilke 
muligheder, Rekord Rens har for at optimere virksomheden. Der er derudover også i langt højere 
grad sket en belysning af den intuitive forretningsmodel, ledelsen i Rekord Rens benytter sig af.  
En anden måde at belyse den valgte problematik på ville omhandle inddragelsen af en sekundær 
virksomhed. Dette kunne være med til at skabe en viden omkring yderligere barrierer, som 
virksomheder møder og ikke mindst give en klarhed over, hvordan andre virksomheder 
imødekommer disse barrierer. Ved inddragelsen af en sekundær virksomhed ville der opstå flere 
muligheder for denne projektrapport. Kunne der evt. findes en virksomhed, der har lavet en række 
tiltag for at imødekomme disse barrierer med stor succes, ville det være muligt at lave en 
komparativ analyse om i hvilken grad, der er mulighed for at optimere en mindre virksomhed. Der 
ville på denne måde opstå en mulighed for en række helt konkrete råd eller fraråd, der kunne gives 
til Rekord Rens’ ledelse om hvilke tiltag, der kunne optimere virksomheden.  
Ligeledes kunne en større virksomhed med en tydelig forretningsmodel inddrages i denne 
projektrapport. Dette ville være med til at tydeliggøre præcis, hvorfor det kan være vanskeligt for 
mindre virksomheder at implementere en strategi, herunder hvilke redskaber en større virksomhed 
har at gøre godt med, som en mindre virksomhed mangler. 
Grundet et tidsperspektiv blev det ikke fundet muligt at inddrage en sekundær virksomhed, og som 
følge af dette har ideen om konkrete løsningsforslag ikke fundet sted. Dette skal dog ikke betragtes 
som en mangel i denne projektrapport, da der i stedet er blevet lagt et fokus på at finde Rekord 
Rens’ styrker og svagheder; noget som ledelsen har givet udtryk for ikke at have tænkt yderligere 
over og dermed finder som en mangel i deres daglige arbejde. Med disse styrker og svagheder 
lokaliseret ville en mulighed til videre forskning være at finde konkrete løsningsforslag til hver af 
disse svagheder. Eksempelvis kunne det endvidere undersøges, hvordan ledelsen i Rekord Rens 
kunne tiltrække kunder. Denne forskning kunne finde sted via en kundeanalyse eksempelvis 
fortaget gennem spørgeskema, hvori det kunne belyses, hvad der gjorde, at kunder ikke benyttede et 
renseri og ikke mindst, hvad der kunne gøre, at kunder ville begynde at benytte sådanne servicer. 
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En alternativ måde til at belyse netop dette perspektiv kunne være med yderligere interviews. Dette 
kunne evt. være i form af interviews af en række af personer, hvoraf den ene halvdel var 
eksisterende kunder hos Rekord Rens og den anden halvdel aldrig eller næsten aldrig har benyttet et 
renseri. Dette ville give en mulighed for at tydeliggøre hvilken fordel, en fast bruger af renseri 
synes, der findes ved denne service og yderligere klargøre, hvorfor en person, der ikke benytter et 
renseri, ikke føler en trang til at benytte denne service. Med denne viden ville det være muligt for 
renseriet at møde kunden på deres præmisser, altså ville ledelsen i Rekord Rens kunne agere efter, 
hvad en kunde fremhæver som tiltalende ved at benytte et renseri og forstærke disse elementer eller 
lave tiltag, der kunne imødekomme disse elementer, der gør, at et individ ikke ville benytte et 
renseri.  
Endvidere kunne den videre forskning omhandle, hvordan virksomhedens styrker kunne blive 
fremhævet yderligere. Ledelsen i Rekord Rens har igennem hele forløbet fremhævet deres service 
og kvalitet som virksomhedens stærke side. Her kunne en kundeanalyse benyttes til at belyse om de 
kunder, der benytter Rekord Rens’ service, ser dette på samme måde. Dette ville være interessant at 
finde ud af, om ledelsen i Rekord Rens formår at fremhæve og fremføre det, de betragter som 
virksomhedens stærke side i sådan en grad, at kunderne deler denne holdning. 
Det er nu tydeliggjort hvilken proces, denne projektrapport har været igennem og ikke mindst, hvad 
der kunne gøres af yderlige forskning for at belyse den valgte problemformulering. Om disse 
belysninger og konklusioner, der har fundet sted i denne projektrapport, vil medføre nogle 
strukturelle ændringer hos Rekord Rens, må på nuværende tidspunkt stadig være i det uvisse. Dog 
har ledelsen i Rekord Rens udtrykt glæde ved denne proces og givet udtryk for, at dette har skabt 
stof til eftertanke. 
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